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Tämä opinnäytetyö on tapaustutkimus, jonka tapauskohde on Hyvinkäällä järjestettävä elo-
kuvafestivaali Red Carpet Film Festival. Työn tilaajana toimi viestintä- ja sisältötoimisto 
Pink Eminence, jonka asiakas Red Carpet on. Tämä työ vastaa pääkysymykseen ”Mikä on 
markkinointiviestinnän merkitys Red Carpet Film Festivalin yritysyhteistyössä?”. Red Car-
petin yritysyhteistyön markkinointiviestinnän merkityksen selvittämiseksi oli tutkittava myös 
muun muassa markkinointiviestinnän tavoitteita, keinoja sekä tulevaisuutta sekä tapahtu-
man, että yhteistyöyritysten näkökulmasta. Opinnäytetyön tekohetkellä Red Carpet -eloku-
vafestivaali oli järjestetty vain yhden kerran aikaisemmin vuonna 2017, joten mahdollisuu-
det kehittää nuoren tapahtuman yritysyhteistyön markkinointiviestintää ovat paremmat kuin 
vanhemman ja toimintatapojen vakiinnuttaman tapahtuman.  
 
Tämän opinnäytetyön taustalla toimivat yritysyhteistyön ja markkinointiviestinnän teoriat. 
Teoriaa tukivat käytetyt tutkimusmenetelmät, joita olivat benchmarking ja kaksi erilaista 
haastattelua. Opinnäytetyön tulokset syntyivät kolmea tutkimusmenetelmää hyödyntä-
mällä.  
 
Toteutettujen haastattelujen tulokset osoittivat, että Red Carpetin markkinointiviestinnän 
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män tulevaisuudessa. Tuloksien perusteella Red Carpetin yritysyhteistyössä markkinointi-
viestinnän tavoitteet, keinot ja kanavat vaikuttavat tapahtuman markkinointiviestinnän mer-
kitykseen nyt ja tulevaisuudessa. Tutkimustulosten johtopäätöksenä voi sanoa, että Red 
Carpetin yritysyhteistyön molempien osapuolten panos, kuuntelu ja ymmärtäminen muo-
dostavat markkinointiviestinnän merkityksen ytimen.  
 
Tutkimuksen pohjalta tehdyt kehitysehdotukset ja pohdinta pyrkivät antamaan vastauksia 
siihen, miten Red Carpet voisi kehittää yritysyhteistyön markkinointiviestintää. Tämän työn 
tuloksien soveltaminen muiden tapahtumien yritysyhteistyön markkinointiviestintään on 
mahdollista, sillä tulokset tuottivat tietoa markkinointiviestinnän näkemyksistä ja toimenpi-
teistä sekä tulevaisuuden trendeistä yritysyhteistyössä.  
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This bachelor’s thesis is a case study which studies the meaning of marketing communica-
tions in business cooperation of Red Carpet Film Festival that is held in Hyvinkää. The com-
missioner of this thesis was communication and consulting company Pink Eminence whose 
customer Red Carpet is. The aim of this thesis was to study the meaning of marketing com-
munications in business cooperation of Red Carpet. This thesis answers to the main re-
search question “What is the meaning of marketing communication in cooperation of Red 
Carpet Film Festival?”. To find out the meaning of marketing communication it was essential 
to study the aims, ways to use marketing communications and the future of marketing com-
munications trying to bring forth both Red Carpet’s and festival’s business cooperation part-
ner’s view. At the time of writing this thesis, Red Carpet was held only once before on the 
year 2017 so the possibilities to improve young event’s business cooperation’s marketing 
communications are better than trying to refine older event’s that has established ways of 
acting. 
 
Behind of this thesis were the theories of business cooperation and marketing communica-
tions. The theories supported used research methods that were benchmarking and two dif-
ferent kind of interviews. All three research methods affected to the results of this thesis. 
 
By analyzing all the held interviews the results indicated that the marketing communication 
is a great part of Red Carpet’s business cooperation and the meaning of it will only grow in 
the future. The results of the research indicated that the aims, channels and ways to use 
marketing communication affect to the meaning of marketing communication in Red Carpet’s 
business cooperation now and in the future. As a conclusion of it can be said the contribu-
tion, listening and understanding the both parties of Red Carpet’s business cooperation form 
the meaning of marketing communication. 
 
Using the results as a base of cogitation and given ideas how to improve the used methods 
in marketing communication strive to give answers to how Red Carpet could develop the 
event’s marketing communications. The results of this thesis can be adapted to other events’ 
business cooperation as well because the results describe an ideas what are outlook or 
action and the future trends of marketing communication in business cooperation. 
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1 Johdanto 
Opinnäytetyössäni tutkin markkinointiviestinnän merkitystä yritysyhteistyössä. Yritysyh-
teistyö tunnetaan ehkä paremmin sanalla sponsorointi, mutta nykyaikainen ilmaisu toi-
minnalle on yritysyhteistyö. Yritysyhteistyön taustalla on aina investointi, joka tuottaa ai-
neetonta ja/tai aineellista lisäarvoa yrityksen liiketoimintaan. (Valanko 2009, 23, 51–52.) 
Tässä opinnäytetyössä syvennyn tarkastelemaan yritysyhteistyöhön liittyvää markki-
nointiviestintää. Kohdeyleisön tavoittaminen integroimalla markkinointiviestintä osaksi 
yritysyhteistyötä on nykyaikaisen liiketoiminnan edellytys (Valanko 2009, 88). Markki-
nointiviestinnän keinoja ovat esimerkiksi mainonta, tiedottaminen, suoramarkkinointi ja 
yritysyhteistyö (Alaja & Forssell 2004, 18). Markkinointiviestintä tukee tuotteiden ja pal-
veluiden myyntiä ja asiakassuhteiden hoitoa. Markkinointiviestinnän tavoitteita on esi-
merkiksi asiakassuhteiden vahvistaminen sekä palveluiden tunnettavuuteen vaikuttami-
nen (Isohookana 2007, 16). 
Opinnäytetyöni on tapaustutkimus, joka analysoi markkinointiviestinnän merkitystä yri-
tysyhteistyössä. Työn tapausesimerkkinä on Red Carpet Film Festival. Red Carpet Film 
Festival, myöhemmin myös Red Carpet, on Antti Luusuaniemen perustama elokuvafes-
tivaali, joka järjestettiin Hyvinkäällä ensimmäistä kertaa vuonna 2017. Tapahtuman taus-
talla ja strategisena voimavarana toimii yritysyhteistyö, jonka yksi osa on markkinointi-
viestintä. (Red Carpet Film Festival 2018.)  
Tämä työ vastaa pääkysymykseen ”Mikä on markkinointiviestinnän merkitys Red Carpet 
Film Festivalin yritysyhteistyössä?”. Pääkysymyksen tukena käytän neljää alakysy-
mystä, esimerkiksi nykytilaa kuvaavaa alakysymystä ”Miten markkinointiviestintää hyö-
dynnettiin Red Carpetin yritysyhteistyössä vuonna 2017?” (tarkemmin luvussa 4). Iso-
hookanan (2007, 10) mukaan viestintä on keino rakentaa aineetonta pääomaa, joka voi 
olla yrityksen arvokkainta pääomaa. Tämän opinnäytetyön tavoite on tuottaa uusia nä-
kökulmia tai ideoita markkinointiviestinnän kehittämiseen Red Carpetin yritysyhteis-
työssä. Työstäni hyötyy Red Carpetin lisäksi työni tilaaja Pink Eminence. Pink Eminen-
cen rooli Red Carpetissa on vastata tapahtuman viestinnästä yhdessä Red Carpetin työ-
ryhmän kanssa. 
Opinnäytetyöprosessin tukena toimii kulttuurituottajalta vaadittu osaaminen projektihal-
linnasta ja itsensä johtamisesta. Tämän opinnäytetyön prosessin taustalla on henkilö-
kohtainen mielenkiinto tutkia tapausta, markkinointiviestinnän ja yritysyhteistyön teoriaa 
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sekä analysoida kerättyä tutkimusmateriaalia. Opinnäytetyössäni yhdistyvät kulttuuri-
tuottajan työssä vaaditut taidot ja osaaminen sekä viestintään että tapahtumatuotantoon 
liittyen. Kulttuurituottajan näkökulmasta esimerkiksi tapahtuman eri osapuolten tavoittei-
den, toiveiden ja vaatimusten tunnistaminen yritysyhteistyötä tehdessä tuo esiin ratkai-
suja sekä uusia toimintatapoja tapahtuman toiminnan tueksi. Oma kokemukseni muun 
muassa Slush 2016 ja 2017 -tapahtumien kumppanituotannosta on, että usein julkisen 
ja yksityisen sektorin toimijoiden toimintatavat sekä tavoitteet eroavat toisistaan, jolloin 
yhteisiä tavoitteita tai mahdollista hyötyä on vaikeampi tunnistaa. Kaupallisuuden ja kult-
tuurin yhdistäminen yritysyhteistyössä voidaan kokea ongelmallisena ja hyödyn tavoit-
telu koetaan usein taloudellisena. Osittain tästä syystä Pink Eminence osoitti mielenkiin-
toa uuden tiedon tuottamiseksi aiheesta, erityisesti Red Carpetia tapausesimerkkinä 
käyttäen. Yritysyhteistyön molemmat osapuolet ajavat omien kokemuksieni mukaan 
usein omaa etuaan. Tästä syystä toivon, että työni luo mahdollisesti uusia ideoita tai 
ajatuksia tapahtumien sekä luovien alojen yritysyhteistyön markkinointiviestintään tois-
ten alojen kanssa ja toimii tarvittaessa apuna kulttuurituottajan työssä eri osapuolten 
kanssa työtä tehdessä. 
Tämä opinnäytetyö rakentuu kuudesta eri osasta. Nämä osat ovat teoreettinen viiteke-
hys, tapausesimerkin esittely, tutkimuskysymykset, lähestymistavan ja tutkimusmenetel-
mien kuvaaminen, tutkimus tulosten analysointi sekä johtopäätökset ja pohdinta. Työn 
eri osien tarkoitus on tukea toistaan ja auttaa syventymään sekä vastamaan asetettuun 
tutkimuskysymykseen. 
2 Markkinointiviestintä yritysyhteistyön strategisena voimavarana  
Yritysyhteistyö ja markkinointiviestintä ovat opinnäytetyöni tutkimuksen keskeisimmät 
käsitteet. Opinnäytetyössä keskityn tutkimaan kulttuuritapahtuma Red Carpet Film Fes-
tivalin yritysyhteistyön markkinointiviestinnän merkitystä. Opinnäytetyöni tutkii muun mu-
assa, miten markkinointiviestintää on hyödynnetty Red Carpetin yritysyhteistyössä 
vuonna 2017 ja mitä tavoitteita sekä Red Carpetilla, että tapahtuman yhteistyöyrityksillä 
on markkinointiviestintään liittyen. Teoreettisen viitekehyksen avulla analysoin tutkimus-
tuloksia – erityisesti kulttuuritapahtuman näkökulmasta. Tässä luvussa avaan teoreetti-
sen viitekehykseni käsitteitä yritysyhteistyö, sponsorointi ja markkinointiviestintä. 
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2.1 Yritysyhteistyö strategisena voimana 
Yritysyhteistyö, joka tunnetaan myös sponsorointina, tarkoittaa kahden tai useamman 
osapuolen tekemää sopimusta aineellisesta tai aineettomasta yhteistyöstä, josta on hyö-
tyä kaikille sopimuksen osapuolille. Yritysyhteistyötä tai sponsorointia kuvaa hyvin myös 
termi yhteistyökumppanuus, joka on strategista ja tavoitteellista toimintaa (Valanko 
2009, 24). Kulttuuritapahtumissa yritysyhteistyö on vakiintunut käytäntö, ja oman käsi-
tykseni mukaan moni kotimainen tapahtuma ei kykenisi toimimaan tai kehittämään pal-
veluitaan ilman yritysyhteistyötä. Ennen yritysyhteistyö tarkoitti lähinnä rahallisen inves-
toinnin antamista esimerkiksi logonäkyvyyttä vastaan. Nykyisin yritysyhteistyötä hyödyn-
netään paljon laajemmin ja kekseliäämmin kuin aikaisemmin ja yhteistyön tuoma lisä-
arvo liittyy esimerkiksi asiakassuhteisiin ja palveluiden myyntiin (Valanko 2009, 31). Yri-
tysyhteistyötä tehdään monella eri alalla, mutta tämä opinnäytetyö tutkii kulttuuritapah-
tuman yritysyhteistyötä. 
Yritysyhteistyö on strategisen ja tavoitteellisen hyödyn tavoittelun lisäksi monimerkityk-
sellistä toimintaa, joka tarkoittaa esimerkiksi rahoittamista, kustantamista tai taloudelli-
sen tuen antamista. Taloudellisen tuen antaminen voi tarkoittaa esimerkiksi lipputulojen 
riskin jakamista. Yritysyhteistyössä yhdistyy yhteiskuntavastuu, yhteistyö sekä kaupalli-
set arvot. Erilaisista määrittelyistä huolimatta yritysyhteistyö koetaan usein yrityslähtöi-
senä toimintana, jossa toimintamuodot ja käytännöt ovat muokkaantuneet ajan kuluessa 
vastaamaan yritysten ja kulttuuritoimijoiden tarpeita. (Oesch 2002, 18–19.) 
Yritysyhteistyön tavoitteista huolimatta yritysyhteistyö on aina investointi, joka tuottaa ai-
neetonta ja/tai aineellista lisäarvoa yrityksen liiketoimintaan. Yritysyhteistyössä on aina 
pidettävä mielessä, että yhteistyöstä solmittu sopimus antaa investoinnin tehneelle yri-
tykselle oikeuden hyödyntää yhteistyökohdettaan, eli esimerkiksi kulttuuritapahtumaa, 
omassa markkinointiviestinnässään – ja toisin päin. Kyky hyödyntää yhteistyötä ratkai-
see, minkälaisia tuloksia tai hyötyä yhteistyöstä syntyy molemmille osapuolille. Tavoit-
teellisen, tuloksellisen sekä toimivan yritysyhteistyön välinen ero on suuri, kun sitä ver-
rataan vanhanaikaiseen sponsorointiin, jossa yritys antaa kulttuuritoimijalle investoinnin 
esimerkiksi logonäkyvyyttä vastaan. Yritysyhteistyö tarjoaa nykyään yhteistyön koh-
teelle, kuten kulttuuritoimijalle, muutakin kuin rahallista hyötyä. Rahassa mitattavan vas-
tineen lisäksi kulttuuritapahtuma voi hyötyä yritysyhteistyöstä saamalla muun muassa 
uusia kontakteja, mahdollisia lisäkeinoja tai -resursseja markkinointiviestintään sekä li-
sää julkisuutta näkyvyyden muodossa. (Valanko 2009, 23–25.) 
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Mikäli yritys sponsoroi jotain tiettyä tapahtumaa, yhteistyötä toteutetaan eritasoisesti so-
vitun syvyyden ja monipuolisuuden mukaan. Yritysyhteistyön tasot on jaettu neljään eri 
osaan (Häyrinen & Vallo 2003, 94, Isohookanan 2007, 169–170 mukaan): 
• Ensimmäisessä tasossa tapahtuman mainosarvoa käytetään hyväksi, jolloin yri-
tys saa maksua vastaan oikeuden käyttää esimerkiksi tapahtuman logoa oman 
tuotteensa markkinoinnissa. Tunnistettavin esimerkki tästä on olympiatunnuksen 
käyttö. 
• Mainonnan toteuttaminen tapahtumapaikalla on tilanne, jossa yrityksen mainok-
set näkyvät tapahtumapaikalla esimerkiksi ohjelmajulisteissa, pääsylipuissa ja 
muissa markkinointimateriaaleissa.  
• Kiinteä yhteistyö on sitä, kun yrityksen tai organisaation tuki voi olla tapahtumalle 
välttämätön. Rahallisen investoinnin lisäksi tapahtuman kanssa yhteistyötä te-
kevä yritys sitoutuu myös esimerkiksi tapahtuman markkinointiin ja hyödyntää 
tapahtumaa omien sidosryhmien hoitamisessa. 
• Oman tapahtuman luominen on syvin yhteistyön taso. Tällainen yritysyhteistyö- 
tai sponsorointisopimus syntyy, kun yritys luo kokonaan uuden tapahtuman 
osana jo olemassa olevaa tapahtumaa, tai tuottaa oman tapahtumakokonaisuu-
den tapahtuman rinnalle.  
 
Yhteistyön tasosta riippuen asetettuja tavoitteita ei aina kuitenkaan saavuteta. Tavoittei-
den saavuttamisessa haasteita aiheuttaa esimerkiksi eri tapahtumien samanaikaisuus, 
joka aiheuttaa päällekkäisyyksiä niin yritysten kuin tapahtuman markkinointiviestinässä. 
Muita haasteita voi olla muun muassa ajan, ennakoinnin  tai suunnitelmallisuuden puute. 
Yksi hyvä keino välttää yhteistyöhön liittyvät haasteet on listata ja tuoda esille yhteistyön 
toiminnan lähtökohdat ja tavoitteet – puolin ja toisin. Erityisesti kulttuuritapahtuman 
kanssa yhteistyötä tehdessä tapahtuman myyntiin ja lipputuloihin vaikuttaminen on usein 
yhteistyön tärkeimpiä tavoitteita. Kulttuurin ”myyminen” on kuitenkin vaikeaa, jos yrityk-
sellä ei ole muita mahdollisia syitä yhteistyölle. (Oesch 2002, 84–86.) Tästä johtuen sekä 
kulttuuritoimijan, että yrityksen tulee löytää tunnistaa oikeat syyt, jotka tukevat mahdol-
lista yritysyhteistyötä. 
Tulevaisuudessa yritysten haluun tehdä yhteistyötä kulttuuritapahtuman kanssa voi vai-
kuttaa esimerkiksi se, että ihmisillä on enemmän vapaa-aikaa, rahaa ja mahdollisuus 
kiinnostua kaikesta uudesta. Uudet mielenkiinnon kohteet ja niiden löytämiseen vaikut-
taa olennaisesti media, kuten radio tai lehdet. Perinteinen sponsorointi on kehittynyt ajan 
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kuluessa mainonnan korvikkeesta ainutlaatuiseksi markkinointiviestinnän keinoksi, jota 
hyödynnetään aiempaa tehokkaammin ja ammattitaitoisemmin yritysyhteistyössä. Mark-
kinointiviestintään liittyvät välineet ja teknologia, yritysten tarve sekä ammattitaito vaikut-
taa tulevaisuudessa yritysyhteistyön tavoitteisiin ja haasteisiin. Yhteistyöhön tarpeista ja 
ongelmista huolimatta yritysyhteistyö keskittyy tulevaisuudessa todennäköisesti lä-
pinäkyvyyteen, rehellisyyteen, luottamukseen sekä haluun rakentaa yhteistä menes-
tystä. (Valanko 2009, 31, 35, 38.) 
2.2 Syitä yritysyhteistyölle 
Oeschin (2002, 18) mukaan ”sponsorointi ja kulttuuri ovat monitahoisia ja muuttuvia kä-
sitteitä, joiden yksiselitteinen määrittely on aina ollut ongelmallista”. Tarve kulttuurin 
sponsoroinnille tai yritysyhteistyölle syntyy usein siitä syystä, että esimerkiksi tapahtuma 
tarvitsee onnistuakseen ulkopuolisia investointeja tai muita mahdollisia resursseja kuten 
tukea markkinointiviestintään. Useimmissa kulttuurin yritysyhteistyötapauksissa markki-
nointiviestintä on yksi syistä aloittaa yhteistyö yrityksen tai kulttuuritoimijan kanssa. Sekä 
yritykset että kulttuuritoimijat hyödyntävät yhteistyötä oman näkyvyyden lisäämisessä tai 
kehittämisessä. Kulttuuritoimijan on helpompi mitata yritysyhteistyöstä syntyvää hyötyä 
esimerkiksi taloudellisella tasolla kuin yrityksen. Yleensä yritykset joutuvat mittaamaan 
yhteistyöstä syntynyttä hyötyä arvioiden yhteistyön kannattavuutta aineettomin mittarein 
ja jopa luottamaan siihen, että yhteistyö tuottaa odotusten mukaisia tuloksia mahdolli-
sesti myöhemmin tulevaisuudessa. (Oesch 2002, 68–69.) 
Voidaankin kysyä, mistä syystä yritykset tekevät yritysyhteistyötä kulttuuritoimijoiden 
kanssa, jos yhteistyöstä syntyvää hyötyä on haasteellista mitata taloudellisesti tai muil-
lakaan tavoilla. Sekä yrityksien, että kulttuuritoimijoiden tavoitteena voi olla uuden tai 
laajemman asiakaskunnan tavoittaminen. Esimerkiksi tapahtumassa käynyt asiakas tu-
tustuu mielekkäältä vaikuttavaan yritykseen ja saattaa jossain vaiheessa päätyä kysei-
sen yrityksen asiakkaaksi positiivisen muistijäljen ansiosta. Tai toisinpäin, yrityksen asia-
kas kuulee uudesta mielenkiintoisesta tapahtumasta yrityksen markkinointiviestinnän ka-
navissa ja osallistuu tapahtumaan yrityksen välittämän sanoman ansiosta. Osallistumi-
nen vapaa-ajan palveluiden tarjoamiseen on mahdollisuus yritykselle laajentaa omaa lii-
ketoimintaosaamista sekä -mahdollisuuksia. Suomessa kulttuuritoimijoiden kanssa teh-
tävä yritysyhteistyö antaa yrityksille mahdollisuuden osallistua suomalaisen kulttuurin yl-
läpitoon sekä edistämiseen, vaikka ensisijaisesti perusteet liittyisivätkin oman yritysku-
van esille tuomiseen ja markkinointiin. (Oesch 2002, 69–70.) 
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Yritysten näkökulmasta asiakaskunnan tavoittamisen, yrityksen omien arvojen ja tavoit-
teiden esille tuomisen lisäksi tarpeita yhteistyölle on muun muassa halu kehittää ja uu-
distaa yrityksen toimintaa ja keino erottautua kilpailijoista. Yhteistyön tarpeen taustalla 
voi olla myös yrityksen tarve edistää yrityskuvaa markkinointiviestinnän keinoin. Kulttuu-
ritoimijan syyt yritysyhteistyölle voivat olla taloudelliset, uusien asiakkaiden tavoittaminen 
sekä mahdollisuus kehittää tai laajentaa omaa toimintaa sekä palveluita. Kulttuuritoimi-
jan syy yritysyhteistyölle voi olla myös esimerkiksi keinoa erottautua kilpailijoista, toteut-
taa suunnitelmia ja mahdollistaa entistä parempia tuotantoja. (Oesch 2002, 70–71.) Yh-
teistyön tarpeista, tavoitteista tai syistä huolimatta yritysyhteistyöstä tulee aina tehdä so-
pimus, jota kaikki osapuolet sitoutuvat noudattamaan. 
Yritysyhteistyötä suunniteltaessa on hyvä pohtia minkälaisten yritysten kanssa kohde, 
kuten kulttuuritoimija, haluaa solmia yhteistyösopimuksen. Molempien osapuolten omat 
liiketoimintastrategiat tulee sopia yhteen ja näitä on hyvä tarkastella jo ennen yritysyh-
teistyön aloittamista. Liiketoimintastrategia tarkoittaa esimerkiksi yrityksen tai kulttuuri-
toimijan arvoja, sisäistä identiteettiä sekä voimavaroja. Liiketoimintastrategian lisäksi yh-
teistyötä suunniteltaessa huomioon on otettava myös esimerkiksi asiakastarpeet, yhteis-
työn haasteet ja mahdollisuudet sekä visio ja missio. Yritysyhteistyö ei ole ainoastaan 
tavoitteellisen hyödyn saavuttamista, vaan yhteistyöstä voidaan olettaa syntyvän myös 
tarinallista, eli viestinnällistä hyötyä. (Alaja & Forsell 2004, 17.) Tarinallista hyötyä yritys-
yhteistyön tukena ja tarinallisen hyödyn konkreettisia keinoja yritysyhteistyössä käsitel-
lään syvemmin luvussa 6.2.2 Neste x Antti Autti. 
Toimivan yritysyhteistyön edellytyksiä on muun muassa käytännön kommunikaatio sekä 
yrityksen ja kulttuuritoimijan välinen yhteistyö (Valanko 2009, 105). Yritysyhteistyön 
muodot muuttuvat ja muokkautuvat tulevaisuudessa kuitenkin kohderyhmän sekä asia-
kaskunnan tarpeiden mukaan. Yritysyhteistyön muutokset ja kehitys voivat vaikuttaa yh-
teistyön markkinointiviestintään ja sen keinoihin sekä käytettäviin kanaviin. Media-ajan 
moninkertaistuminen on vaikuttanut ja tulee vaikuttamaan todennäköisesti myös siihen, 
missä ja miten yritysyhteistyön markkinointiviestintä muuttuu tulevaisuudessa (Valanko 
2009, 31).  Markkinointiviestinnän välineiden ja kanavien kehitykseen vaikuttavat tule-
vaisuuden megatrendit, joita voidaan pohtia tai hahmottaa ennakoivasti. Digitalisoitumi-
nen, mediasisältöjen ja jakelukanavien toisistaan irtaantuminen sekä markkinoinnin 
muuttuminen sosiaaliseksi ja henkilökohtaiseksi ovat esimerkkejä tulevaisuuden tren-
deistä, jotka voivat muutostekijöitä markkinointiviestinnässä.  Tulevaisuuden markkinoin-
tiviestintään vaikuttavia trendejä ennustetaan olevan muun muassa maksetun median 
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aseman horjuminen, mobiilikanavien merkitys kasvaa sekä kuluttajien osto- ja media-
käyttäytymisen muuttuminen. (Argillander & Muikku 2013, 14–15.) Yritysyhteistyön kehi-
tykseen vaikuttaa trendien lisäksi myös se, minkälaisia kokemuksia yrityksillä on yhteis-
työstä, mitä palautetta yritykset saavat esimerkiksi asiakkailta tai kuinka hyödyllisenä yri-
tykset kokevat yhteistyön. Yritysyhteistyön kehittäminen laadullisesti tulee olemaan tule-
vaisuudessa mahdollisesti tärkeämpää kuin yhteistöiden määrä. Kulttuuritoimijoiden 
kannalta yritysyhteistyön tulevaisuuteen vaikuttaa todennäköisesti tulevaisuudessakin 
taloudellinen edellytys tehdä yhteistyötä. Lisäksi tulevaisuudessa kulttuuritoimijoiden 
halu tehdä yhteistyötä yritysten kanssa voi liittyä siihen, että yhteistyö nähdään keinona 
edistää sitä itseään eli kulttuuria. (Oesch 2002, 88–90.) 
2.3 Yritysyhteistyön markkinointiviestintä 
Viestinnän kantasana on latinan kielen communis, yhteinen. Viestinnässä korostetaan 
vuorovaikutusta sekä yhdessä tekemistä. Viestintä tarkoittaa muun muassa sanomien 
lähettämistä, tulkintaa, palautteen antamista ja kuuntelemista. Markkinointiviestinnän 
tarkoituksena on saada aikaan lähettäjän ja vastaanottajan välille jotain yhteistä, esimer-
kiksi yhteinen käsitys tuotteesta, yrityksestä tai yrityksen toimintatavoista. Markkinointi-
viestinnän avulla on mahdollista saada asiakas tietoiseksi muun muassa yrityksen uu-
desta tuotteesta tai palvelusta. Markkinointiviestinnän avulla ei ole mahdollista jakaa 
kaikkea tietoa eri sidosryhmille. Sen avulla voidaan kuitenkin vaikuttaa niihin tietoihin ja 
käsityksiin, joilla on merkitystä siihen miten sidosryhmät käyttäytyvät yritystä tai organi-
saatiota kohtaan. Markkinointiviestinnän tavoitteena on muodostaa käsitys halutusta asi-
asta sidosryhmien kanssa. (Vuokko 2002, 13.) Halutun käsityksen kehittämiseen liittyy 
seuraava kuva (kuvio 1), jossa näkyy halutun käsityksen muodostuminen markkinointi-
viestinnän avulla.  
8 
 
 
Kuvio 1. Viestinnän pyrkimys ja yhteisen käsityksen muodostuminen (Vuokko 2002, 13) 
Viestintä on osa niin yritystoimintaa kuin kulttuuritapahtumaa. Jokainen henkilökohtai-
nen, sähköinen, kirjallinen tai digitaalinen kohtaaminen on viestintää. Viestinnän avulla 
yritys tai tapahtuma on vuorovaikutuksessa ulkoiseen toimintaympäristöönsä. Viestintä 
ja erityisesti markkinointiviestintä mahdollistaa eri toimintojen ja mielikuvien yhdistämi-
sen laajemmaksi kokonaisuudeksi. Kun markkinointiviestintä on osa kilpailukykyä, niin 
viestintä tulisi nähdä kokonaisvaltaisesta näkökulmasta sekä yhtenä strategisena voima-
varana. (Isohookana 2007, 10.) Kulttuurin kentällä markkinointiviestinnän hyödyntämi-
nen yritysyhteistyössä on muuttunut esimerkiksi perinteisestä logonäkyvyydestä oheis-
palveluiden, kuten maksutoimintojen tarjoamiseen sekä tapahtumassa käytettävien tilo-
jen tai alueiden nimeämiseen yhteistyöyritysten mukaan. 
Asiakkaiden tarpeiden muuttuminen sekä vaatimustason kasvaminen vaikuttaa siihen, 
että markkinointiviestintä tulisi mieltää tulevaisuudessa osana kilpailukyvyn rakenta-
mista. Markkinointiviestintä on keino rakentaa aineetonta pääomaa, joka voi olla Isohoo-
kanan (2002, 10) mukaan yrityksen arvokkainta pääomaa. Kulttuurin koetaan olevan ur-
heilua riskittömämpi yhteistyökohde viestinnällisestä näkökulmasta, minkä vuoksi kult-
tuuritoimijoiden kanssa tehtävästä yritysyhteistyöstä viestitään entistä enemmän. Mark-
kinointiviestinnän tavoitteiden suunnitteleminen ja hahmottaminen on keino hyödyntää 
yhteistyötä tai tehdä tulosta mahdollisesti myöhemmin tulevaisuudessa. (Oesch 2002, 
70.) 
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Kohdeyleisön tavoittaminen integroimalla markkinointiviestintä osaksi yritysyhteistyötä 
on nykyaikaisen liiketoiminnan edellytys (Valanko 2009, 88). Markkinointiviestinnän kei-
noja ovat esimerkiksi mainonta, tiedottaminen, suoramarkkinointi ja yritysyhteistyö. Hyvä 
markkinointiviestinnällinen tarina erottuu muista, erityisesti silloin, kun tarina julkaistaan 
oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. (Alaja & Forssell 2004, 18.) Onnistunut markki-
nointiviestintä luo yrityksen ja asiakkaan välille dialogin, joka parhaassa tapauksessa 
mahdollistaa jopa pitkäaikaisen suhteen asiakkaan ja yrityksen ja/tai tapahtuman välille. 
Tällaiselle pitkäaikaiselle suhteelle on ominaista, että asiakas muuttuu suosittelijaksi ja 
kertoo kokemuksestaan eteenpäin, jolloin kokemus palvelusta saa tarinallisen muodon. 
(Catani 2008, 16.) 
Markkinointiviestinnän eri muotojen, välineiden ja kanavien tehokas hyödyntäminen 
muodostavat toimivan kokonaisuuden yritysyhteistyölle. Teknologian kehityksen kiihty-
minen luo jatkuvasti uusia mahdollisuuksia markkinointiviestinnän monimuotoisuudelle. 
Nykyaikana tärkeämpää on kohdeyleisön houkuttelu kuin huutelu. Lisäksi kohdeyleisön 
kanssa käytävä keskustelu ja kohdeyleisön kuunteleminen luo mahdollisuuksia vaikut-
taa, ennakoida ja reagoida markkinointiviestinnällisin keinoin yritysyhteistyössä. Asiak-
kaiden tavoitettavuus ja tunnettavuuden kehittäminen ovat markkinointiviestinnässä 
merkittävässä asemassa. Asiakkaiden tavoitettavuuden lisäksi merkittävässä asemassa 
yritysyhteistyön markkinointiviestinnässä ovat myös markkinointiviestinnän uskottavuus 
ja kiinnostavuus asiakkaiden näkökulmasta. Uskottavuutta sekä kiinnostavuutta on poh-
dittava erityisesti, kun markkinointiviestinnän avulla luodaan haluttua mielikuvaa niin yri-
tyksen kuin kulttuuritapahtuman näkökulmasta ja toimesta. (Valanko 2009, 88.) 
Vahva ja kantava tarina yritysyhteistyössä rakentuu sille edellytykselle, että yritysyhteis-
työ on olennainen osa markkinointiviestintää. Esimerkiksi tapahtuman jälkeen tapahtu-
man ympärille markkinointiviestinnän keinoin luodut tarinat voivat laantua, vaikka alku 
olisikin ollut lupaava ja mielenkiintoinen. Hyvän ja mieleen jäävän tarinan taustalla on 
Rolf Jensenin (2001) mukaan neljä eri osaa: ydin, teemat, elementit sekä ulkoasu (kuvio 
2). Nämä neljä eri osaa voivat tehdä pienestä kertomuksesta suuren menestystarinan. 
(Jensen 2001, Alajan & Forssellin 2004, 33–34 mukaan.) 
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Kuvio 2. Hyvän tarinan ainekset (Jensen 2001, Alajan & Forssellin 2004, 35 mukaan) 
Yritysyhteistyön markkinointiviestinnälliset tavoitteet on mahdollista saavuttaa, kun mo-
lemminpuoliset tavoitteet on muutettu suunnitelman muotoon. Tarinallinen hyöty, muis-
tijäljen jättäminen tai halutun kohderyhmän tavoittaminen voivat vaikuttaa siihen, mitä 
tulosta yhteistyöstä viestimisestä syntyy. Yksi yritysyhteistyön markkinointiviestintään liit-
tyvä riski voi olla esimerkiksi se, ettei viestinnällinen ärsyke ole tarpeeksi tehokas luo-
maan muistijälkeä asiakkaassa. Markkinointiviestinnän onnistumiselle on tärkeää, että 
ärsykkeet ovat tarpeeksi voimakkaita. (Åberg 1996, 24–25.) Yritysyhteistyön markkinoin-
tiviestinnän onnistumisen kannalta on tärkeää, että yritysyhteistyön kaikki osapuolet toi-
mivat tarinankertojina koko prosessin ajan. (Alaja & Forssell 2004, 37). 
3 Red Carpet Film Festival rakentuu yritysyhteistyöllä 
Käsittelen opinnäytetyössäni Red Carpet Film Festivalin kolmea eri osapuolta, joita ovat 
itse tapahtuma, Pink Eminence sekä Red Carpetin kanssa yhteistyötä tekevät yritykset 
(kuvio 3). Opinnäytetyöni kannalta on tärkeää ymmärtää, että käsittelen aihetta Red Car-
pet Film Festivalin näkökulmasta, vaikka työn tilaajana toimii eri toimija. Tilaajan eli Pink 
Eminencen ja tapausesimerkin eli Red Carpetin yhteispanostuksella luodaan tapahtu-
man viestinnällinen ulottuvuus ja mahdolliset yritysyhteistyösopimukset ja -kumppanuu-
det. Pink Eminenencen ja Red Carpetin kolmas tärkeä osapuoli tämän opinnäytetyön 
Ydin
Idea/keksintö, tunne, ideologia, 
persoona/päähenkilö, syntyhistoria, kamppailu-
onnistuminen, sisäinen oivallus, ratkaisu, ulkoinen 
uhka tai mahdollisuus, keksintö, syntyhistoria, 
maalaisjärjen käyttö, aito sitoutuminen, merkkitävä 
ratkaisu
Teemat
suuret vastaukset, rakkaus, konflikti-muutos, 
kontrolli, vapaus, traditio, huolenpito, tunnustus
Elementit
rehellisyys, tunteisiin vetoaminen, yllätyksellisyys, 
ytimestä johdettu, jännitys, draama, huumori, 
erottuvuus, sitouttaminen
Ulkoasu
visuaalinen painotus, erottuva tyyli, sopiva puhe, 
oikeat kanavat, yllätykselliset nyanssit
Tarina
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kannalta ovat kaikki yritykset, jotka ovat tehneet tai tekevät yhteistyötä Red Carpet -ta-
pahtuman kanssa. Kaikkien osapuolten panostus vaikuttaa Red Carpetin kehittymiseen, 
tapahtuman tarjontaan sekä mahdolliseen tulevaisuuteen. (Rahtu 2018.) 
 
Kuvio 3. Red Carpet Film Festivalin kolmen osapuolen muodostama organisaatiokaavio 2018 
Tämä luku esittelee tämän opinnäytetyön eri osapuolet. Osapuolet on jaettu kolmeen 
osaan ja niitä ovat tapaustutkimuksen kohde Carpet Film Festival, työn tilaaja Pink Emi-
nence sekä Red Carpetin tapahtuman mahdollistavat yhteistyöyritykset.  
3.1 Red Carpet Film Festival 
Red Carpet Film Festival on vuonna 2017 perustettu suomalaisen elokuvan festivaali, 
joka järjestetään Hyvinkään ympäristössä. Red Carpet tarjoaa yleisölle elokuvaelämyk-
siä ja ohjelma sisältää kotimaisten elokuvien lisäksi festivaaliklubeja, tekijä- ja kaupunki-
tapaamisia sekä keskusteluita. (Red Carpet Film Festival 2018.) Festivaali on hyvinkää-
läisen näyttelijän ja Red Carpet Film Festivaalin taiteellisen johtajan Antti Luusuaniemen 
perustama tapahtuma, joka järjestettiin ensimmäisen kerran 31.8.–3.9.2017. Neljän ta-
pahtumapäivän aikana festivaaleilla nähtiin 25 elokuvaa 24 näytöksessä lähellä Hyvin-
kään keskustaa, joka toimi vuoden 2017 festivaalin toimintaympäristönä. Elokuvien li-
säksi vuoden 2017 tapahtumassa oli mahdollisuus päästä tutustumaan tapahtumalle 
Red Carpet Film 
Festival
Antti Luusuaniemi
Noora Sormunen
Pink 
Eminence
Paula Rahtu
Hanni 
Vakkilainen
Red Carpetin 
yhteistyöyritykset 
esimerkiksi
Hyvinkään Sveitsi, 
Radio Suomipop, 
Kauppakeskus Willa
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suunniteltuun Red Carpet -festivaalimenuun. Hyvän ruoan ja juoman lisäksi tapahtuman 
aikana festivaalivierailijat saivat mahdollisuuden kokea Red Carpet All Star -orkesterin 
esityksistä eri solistien kuten Antti Reinin tai Maria Ylipään esittäminä.  (Red Carpet Film 
Festival 2018.) 
Antti Luusuanniemen perustama elokuvafestivaali ylsi yleisötavoitteisiinsa vuonna 2017, 
ja tapahtuman kokonaiskävijämäärä oli lähes 20 000 ihmistä. Elokuvia katsoi noin 3 500 
ihmistä, festivaaliklubeilla vieraili kolmen päivän aikana noin 4 500 ihmistä, ja Red Car-
pet Golf -turnaukseen osallistui noin 200 pelaajaa. (Red Carpet Film Festival 2018.)  
 
Kuva 1. Red Carpet Film Festivalin (2018) markkinointimateriaalia 
Tavoitteiden saavuttamisen lisäksi festivaali oli ehdolla vuoden 2017 sponsorointiteko -
palkinnon saajaksi. Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi ry:n vuoden 2017 palkintojen 
jaossa Red Carpet jäi kuitenkin ilman tunnustusta. (Red Carpet Film Festival 2018.) Vuo-
den sponsoriteko -palkinnon puuttumisesta huolimatta tapahtuma rakentui suureksi 
osaksi yritysyhteistyön avulla ja vuonna 2017 mukana oli yli 40 kumppania. Vuoden 2017 
pääyhteistyökumppanina toimi Laakkonen Yhtiöt, jonka lisäksi festivaalia olivat mukana 
tekemässä esimerkiksi Hyvinkään kaupunki, Radio Suomipop, Konecranes sekä Elisa 
Viihde. Valtakunnallisten sekä paikallisesti toimivien suomalaisten yritysten vahva yritys-
yhteistyö tekee mahdolliseksi kotimaisen kulttuurin edistämisen Hyvinkäällä (Red Carpet 
Film Festival 2018.) Antti Luusuaniemen mukaan ”on ainutlaatuista, että näin moni yritys 
lähtee mukaan tukemaan ensimmäistä kertaa järjestettävää kulttuuritapahtumaa” (Red 
Carpet Film Festival 2018). Vuoden 2018 festivaali järjestetään 30.8.–2.9. välisenä ai-
kana (kuva 1). 
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3.2 Pink Eminence osana Red Carpet Film Festivalia 
Opinnäytetyöni tilaaja Pink Eminence on Helsingissä toimiva sisältö- ja viestintätoimisto. 
Pink Eminence suunnittelee sisältöjä ja ratkaisuja markkinoinnin, liike-elämän, kulttuurin 
ja luovien alojen asiantuntemuksella. Pink Eminence toimii elämysten ja markkinointi-
viestinnän kentällä palvelemalla asiakkaitaan viestinnässä, konseptisuunnittelussa, 
kumppanuuksissa ja konsultoinnissa. (Pink Eminence 2018.) 
Opinnäytetyöni tapausesimerkkinä toimiva Red Carpet Film Festival on Pink Eminencen 
asiakas. Pink Eminence vastaa Red Carpetin viestinnästä ja auttaa yritysyhteistyössä 
sekä muun rahoituksen hankkimisessa. Pink Eminence tekee kumppanuushankintaa yh-
teistyössä taiteellisen johtajan Antti Luusuaniemen kanssa. Myös viestintään liittyvää 
suunnittelua mietitään ja kehitetään yhdessä Luusuaniemen kanssa, mutta viestinnäl-
listä tukea tulee myös muulta Red Carpetin työryhmältä kuten tapahtuman tuottajalta. 
(Rahtu 2018.) 
3.3 Yritysyhteistyö Red Carpet Film Festivalissa 
Vuonna 2018 tapahtuman pääyhteistyökumppanina toimii Hyvinkään Sveitsi. Sveitsin 
keskuksena toimii Hotel Sveitsi ja viihdekeskus, jossa toimivat esimerkiksi elokuvateat-
teri BioRex ja SuperPark. Tämän lisäksi Hyvinkään Sveitsin viihdekeskuksessa on muita 
palveluita kuten ravintolatoimintaa. Antti Luusuaniemi kokee, että yhteistyö Hyvinkään 
Sveitsin kanssa voi jatkua vuosia. Tämän lisäksi Luusuaniemi uskoo, että yhteistyö Hy-
vinkään Sveitsin kanssa kehittää kulttuurin ja viihteen tarjontaa Uudellamaalla (Red Car-
pet Film Festival 2018.) Pääyhteistyökumppani Hyvinkään Sveitsin lisäksi Red Carpet 
tekee yritysyhteistyötä monen muun eri toimijan kanssa, solmien eri yhteistyötasoihin 
perustuvia sopimuksia. Vuoden 2018 tapahtuman kumppaneita ovat muun muassa Hy-
vinkään kaupunki, Koff ja Puisto Blues (Red Carpet Film Festival 2018). 
4 Tutkimuskysymykset 
Opinnäytetyöni tavoitteena on selvittää, mikä on markkinointiviestinnän merkitys yritys-
yhteistyössä käyttäen tapausesimerkkinä kotimaista Red Carpet Film Festival -elokuva-
festivaalia. Tämän vuoksi tämän opinnäytetyön päätutkimuskysymys on ”Mikä on mark-
kinointiviestinnän merkitys Red Carpet Film Festivalin yritysyhteistyössä?”. Päätutkimus-
kysymystäni tukevat neljä alakysymystä: 
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1) Miten markkinointiviestintää hyödynnettiin Red Carpetin yritysyhteistyössä 
vuonna 2017? 
2) Mitkä ovat Red Carpetin ja yhteistyöyritysten markkinointiviestinnän tavoitteet? 
3) Mitä hyötyä markkinointiviestintä antaa Red Carpetin yritysyhteistyölle? 
4) Miten markkinointiviestinnän merkitys Red Carpetin yritysyhteistyössä tulee mah-
dollisesti muuttumaan tulevaisuudessa? 
Päätutkimuskysymyksen ja neljän alakysymyksen avulla uskon saavani monipuolista tut-
kimusmateriaalia teorian ja käytettyjen tutkimusmenetelmien tueksi. Nämä viisi kysy-
mystä auttavat hahmottamaan Red Carpetin yritysyhteistyön markkinointiviestinnän li-
säksi yritysyhteistyön nykytilaa sekä tulevaisuuden mahdollisuuksia. Opinnäytetyöni tar-
koitus on tuoda ilmi ne lähtökohdat, tavoitteet ja keinot, joiden perusteella Red Carpetin 
yritysyhteistyöstä syntyvää markkinointiviestintää on toteutettu vuonna 2017 tai toteute-
taan tällä hetkellä. Tämän tutkimuksellisen kehittämistyön mahdollinen hyöty on vahvis-
taa yritysyhteistyön markkinointiviestinnän toimenpiteitä, jotka hyödyttävät niin Red Car-
petia, Pink Eminenceä sekä Red Carpetin yhteistyöyrityksiä. Red Carpetin yritysyhteis-
työn markkinointiviestinnän merkityksen nykytilanteen selvittäminen ja mahdollinen poh-
dinta tulevaisuudesta auttaa toivottavasti Red Carpetia ja tapahtuman organisaation eri 
osapuolia kehittämään yritysyhteistyön markkinointiviestinnän toimintoja tulevissa ta-
pahtumissa. 
5 Tapaustutkimus lähestymistapana ja käytetyt menetelmät 
Opinnäytetyöni on tapaustutkimus, jonka tarkoituksena on tutkia, kartoittaa ja analysoida 
markkinointiviestinnän merkitystä yritysyhteistyössä. Tapaustutkimukselle on ominaista, 
että tutkinnalla on aina jokin kohde, eli tapaus (case). Tutkimuksen kohde voi olla esi-
merkiksi yritys, yrityksen palvelu, toiminta tai prosessi. Omassa opinnäytetyössäni tutki-
muksen kohde on Hyvinkäällä järjestettävä kotimainen elokuvafestivaali Red Carpet Film 
Festival. Tässä opinnäytetyössä minun on tarkoitus tuottaa tietoa tämän hetkisestä 
markkinointiviestinnän merkityksessä Red Carpet yritysyhteistyössä. Uuden tiedon tuot-
taminen valitusta tapauksesta on myös yksi tapaustutkimukselle ominainen tapa tehdä 
tutkimuksellista kehittämistyötä. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 53.) 
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Tapaustutkimuksen tavoitteena on tuottaa syvällistä ja yksityiskohtaista tietoa tutkitta-
vasta tapauksesta. Tapaustutkimuksessa on tärkeämpää saada selville suppeammasta 
kohteesta paljon tietoa irti kuin laajemmasta joukosta vähän. Tästä syystä tapaustutki-
mus vastaa usein kysymykseen ”miten”. Tapaustutkimuksessa huomioidaan paikalliset, 
ajalliset ja sosiaaliset tilanteet sekä tuotetaan lopputuloksena uutta tietoa kehittämisen 
tueksi. Tapaustutkimus sopii lähestymistavaksi, kun jotain tutkittavaa asiaa halutaan ym-
märtää syvällisemmin ja sen kehittämiseksi halutaan tuottaa uusia kehittämisehdotuksia. 
Tapaustutkimus nojautuu aina teoriaan ja mahdollisiin aiempiin tutkimuksiin. Tyypillisiä 
tutkimusmenetelmiä tapaustutkimukselle ovat niin määrälliset kuin laadulliset menetel-
mät. Esimerkiksi erilaisten haastattelujen käyttäminen tiedonkeruumenetelmänä on omi-
naista tapaustutkimukselle. Haastattelun lisäksi tapaustutkimuksen tutkimusmenetel-
miksi soveltuvat myös muun muassa benchmarking, aivoriihityöskentely tai erilaiset en-
nakoinnin menetelmät. (Ojasalo ym. 2015, 52–55.) 
5.1 Kehittämisprosessi ja sen vaiheet 
Opinnäytetyön tutkimuksellinen kehittämisprosessi etene yksinkertaisen muutostyön 
prosessin mukaan työn suunnittelusta, toteutukseen ja lopulta arviointiin. Prosessimalli, 
joka sisältää kuusi eri vaihetta, on kuitenkin tyypillisempi tutkimuksellisen kehittämistyön 
etenemisprosessi. Tämän opinnäytetyöprosessi on kuvattu alla olevaan kuvioon (kuvio 
4), jota on mukailtu Ojasalon ym. (2015, 24) mukaan. Tyypillistä on, että opinnäytetyö-
prosessissa palataan myös taaksepäin ja edetään edestakaisin eri vaiheiden välissä. 
Tärkeintä on kuitenkin ymmärtää, että tutkimuksellisen kehittämistyön lähtökohtana on 
kehittämiskohteen tunnistaminen, siihen liittyvien tekijöiden ymmärtäminen ja kehittämis-
työn tavoitteiden määrittäminen. (Ojasalo ym. 2015, 22–24.) 
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Kuvio 4. Opinnäytetyöprosessin kuvaaminen (Ojasalo ym. 2015, 24 mukaillen) 
Kehittämiskohteen valitsemisen ja aiheen rajauksen jälkeen on tärkeää aloittaa tiedon 
etsiminen tutkittavaan aiheeseen liittyen (Ojasalo ym. 2015, 25). Tämän vuoksi etsin ja 
keräsin tietoa perehtymällä jo kirjoitettuun teoriaan. Ensimmäinen vaihe omassa opin-
näytetyöprosessissani kohdistui nimenomaa tiedon hakuun. Tiedon haun aikana on Oja-
salon ym. (2015, 25) tärkeää pitää itsellään mielessä valittu näkökulma, joka toimii ke-
hittämistyön runkona koko opinnäytetyöprosessissa. Tiedon haun lisäksi määrittelin ja 
rajasin tarkemmin omaa kehittämiskohdettani, valitsin työlleni sopivan lähestymistavan 
ja analysointivaiheen tueksi soveltuvat menetelmät. Tavoitteellisten ja hyödyllisten tulos-
ten tuottaminen analysoinnin avulla sekä lopullisten tulosten jakaminen ja tuloksista syn-
tynyt oma pohdinta oli viimeinen vaihe omassa opinnäytetyöprosessissani. 
Tämän opinnäytetyön kehittämisprosessin vaiheissa oli tärkeä palata valittuun näkökul-
maan ja tutkimuskysymyksiin, jotka toimivat opinnäytetyön punaisena lankana. Omien 
ajatusten jäsentäminen sekä keskustelu prosessin edetessä niin kanssaopiskelijoiden, 
että työn ohjaajan kanssa antoivat uusia näkökulmia ja lähestymistapoja työn kehittämi-
seen liittyen. Tästä syystä koen, että omassa opinnäytetyöprosessissa tärkeimmäksi 
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nousi taustatuki, jota minulle opinnäytetyöprosessin aikana antoivat niin tilaaja, kans-
saopiskelijat, opinnäytetyöni ohjaaja sekä tutkimusaiheesta kirjoitettu teoria. 
5.2 Käytetyt menetelmät ja niiden soveltuvuus 
Valitsin käytettäväksi tässä opinnäytetyössä kolme erilaista kehittämistyön menetelmää, 
joista ensimmäinen on benchmarking. Benchmarking tuo tukea tämän opinnäytetyön 
pääkysymykseen. Lisäksi benchmarking vastaa yleisellä tasolla alakysymyksiin siitä mi-
ten yritysyhteistyön markkinointiviestinnän merkitys tulee tulevaisuudessa mahdollisesti 
muuttumaan ja mitä hyötyä markkinointiviestintä voi antaa yritysyhteistyölle. Benchmar-
kingin lisäksi toteutin kaksi erilaista haastattelua, joista ensimmäisen tarkoituksena oli 
kerätä tietoa Red Carpetin yritysyhteistyön markkinointiviestinnän tavoitteista ja kei-
noista. Pink Eminencelle toteutetun haastattelun tarkoituksena oli etsiä vastauksia lu-
vussa neljä esitettyihin tutkimuskysymyksiin lukuun ottamatta kysymystä, joka tutki 
markkinointiviestinnän antamaa hyötyä Red Carpetille. Toinen haastattelumenetelmä oli 
Red Carpetin kolmelle yhteistyöyrityksen edustajalle toteutetut haastattelut. Yhteistyö-
työyritysten haastattelun vastaukset antoivat tietoa tutkimuskysymyksiin, jotka etsivät 
vastausta Red Carpetin yritysyhteistyön markkinointiviestinnän merkityksestä, tavoit-
teista, hyödystä sekä tulevaisuutta käsittelevistä kysymyksistä. Valitut kolme menetel-
mää sopivat käytettäväksi tässä opinnäytetyössä, sillä ne soveltuvat Ojasalon ym. (2015, 
55) mukaan tapaustutkimukseen ja mahdollistavat syvällisemmän tiedon ja tutkimusma-
teriaalin keräämiseen valitun tapauksen ja aiheen kehittämisprosessin tueksi. 
Benchmarking, eli esikuva-arviointi, on menetelmä, jossa uutta opitaan vertaamalla ke-
hittämisen kohdetta toiseen kohteeseen. Hyvä vertailukohde voi löytyä toiselta alalta tai 
vertailua voi tehdä tutkimuskohteen kanssa samalla alalla toimivaan kilpailijaan. (Ojasalo 
ym. 2015, 43.) Tämän vuoksi tämän opinnäytetyön kohdevertailun esimerkkinä toimi yh-
den kilpailevaan kulttuuritapahtuman yritysyhteistyö ja yksittäisen urheilijan sponsoroin-
tiyhteistyö. Benchmarkingin perusidea on toisilta oppiminen (Ojasalo ym. 2015, 43), josta 
johtuen uskon että menetelmä toi toista vuotta järjestettävälle Red Carpet Film Festivaa-
lille uusia keinoja kehittää omia toimintojaan. Benchmarking mahdollistaa Red Carpetin 
tapauksessa hyväksi koettujen toimintojen luovan soveltamisen Red Carpetin omaan 
toimintaan. Lisäksi benchmarking-menetelmän avulla on myös mahdollista kartoittaa ja 
tunnistaa mahdollisia Red Carpetin yritysyhteistyön markkinointiviestintään liittyviä on-
gelmia sekä laatia ja tuoda esille uusia kehitysideoita.   
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Lähtökohdan analysointia varten haastattelin työni tilaajaa eli Pink Eminenceä. Haastat-
telua varten listasin kysymyksiä Pink Eminencen Paula Rahdulle ja Hanni Vakkilaiselle, 
jotka työskentelevät Red Carpetin viestinnän parissa. Haastattelu oli strukturoitu haas-
tattelu, joka lähetettiin haastateltaville sähköpostilla. Strukturoitu haastattelu voi selven-
tää tutkittavaa asiaa tai syventää tietoa. Strukturoidun haastattelun kysymykset on muo-
toiltu kiinteästi, eikä niiden muotoon tai järjestykseen voi vaikuttaa. Tämän vuoksi struk-
turoidun haastattelun riskinä on, että saatavat vastaukset eivät välttämättä vastaa kysy-
myksiin tarpeeksi syvällisesti. (Ojasalo ym. 2015, 106.) 
Toinen tässä opinnäytetyössä käytetty haastattelumenetelmä oli puolistrukturoitu haas-
tattelu. Tätä työtä varten haastattelin kolmea eri Red Carpetin yhteistyöyrityksen edus-
tajaa. Puolistrukturoitu haastattelu sopii käytettäväksi tilanteessa, jolloin tutkimuksen 
kohdetta ei täysin tunneta etukäteen eikä vastaajia haluta ohjata liikaa (Ojasalo ym. 
2015, 41). Aikataulullisista syistä pidin haastattelut kehittämisprosessin alkuvaiheessa. 
Tämän vuoksi puolistrukturoitu haastattelu sopi käytettäväksi tässä opinnäytetyössä erit-
täin hyvin, sillä haastatteluita tehdessä en ollut syventynyt tutkittavaan tapaukseen tai 
aiheesta kertovaan teoriaan syvällisemmin. Ojasalon ym. (2015, 41) mukaan puolistruk-
turoitu haastattelu ei välttämättä tuota niin paljon keskustelua haastateltavan kanssa 
kuin avoin haastattelu voisi tuottaa. Ojasalon esittämästä väittämästä huolimatta uskon, 
että puolistrukturoidun haastattelun pitäminen yhtä aikaa tiedonkeräämisen vaiheessa 
antoi minulle uusia ajatuksia sen suhteen, mitä tietoa tai teoriaa, minun tuli kerätä työni 
tueksi.  
6 Tutkimuksen tulokset 
Tässä luvussa esittelen ja analysoin tuotettuja tutkimuksen tuloksia. Analysoitavat tulok-
set on kerätty haastattelemalla Pink Eminenceä sekä kolmea Red Carpetin yhteistyöyri-
tyksen edustajaa. Lisäksi tässä opinnäytetyössä on hyödynnetty benchmarking-mene-
telmää kahden analysoimalla kahta esimerkkitapausta. Tämän luvun tarkoitus on vastata 
asetettuihin tutkimuskysymyksiin, jotka on esitelty luvussa 4 Tutkimuskysymykset. 
6.1 Yritysyhteistyön markkinointiviestintä Red Carpetin näkökulmasta 
Red Carpetin yritysyhteistyön markkinointiviestinnän lähtötilanteen kartoittamiseksi olen 
kerännyt analysointia varten materiaalia haastattelemalla Pink Eminenceä. Haastattelun 
vastauksien perusteella olen listannut tärkeimmät löydökset alla olevaan taulukkoon 
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(taulukko 1). Analysoin Pink Eminencelle toteutetun haastattelun vastauksista muodos-
tunutta taulukkoa syvällisemmin ja esittämään vastauksien tulokset tässä luvussa.  
Taulukko 1. Pink Eminencelle toteutetun haastattelun vastauksien jakaminen teemojen mu-
kaan (Rahtu & Vakkilainen, 2018) 
 
Red Carpet Film Festivalin yritysyhteistyöhön liittyvä markkinointiviestintä alkoi MTV viih-
deuutisten mukaan 3.5.2017 Hyvinkään Kytäjän golfkeskuksessa pidetyssä lehdistötilai-
suudessa, jossa julkistettiin Luusuaniemen idea järjestää uusi suomalainen elokuvafes-
tivaali nimeltä Red Carpet Film Festival. (Högmander 2017). Vaikka tiedostustilaisuuden 
päähuomion kohde oli tapahtumassa ja sen perustajassa Antti Luusuaniemessä, näky-
vyyttä sai mahdollisesti myös lehdistötilaisuuden tapahtumapaikka Hyvinkään Kytäjän 
golfkeskus. Kytäjä Golf toimi vuonna 2017 tapahtuman kanssa yritysyhteistyössä ja ta-
pahtuman aikana Kytäjän golfkentällä järjestettiin oheistapahtuma Red Carpet Golf -tur-
naus 2.9.2017 (Red Carpet Film Festival 2018).  
• Tuoda kumppanit esiin kulttuurin, kaiken kansan viihteen ja 
laadukkaan sekä tyylikkään kulttuurin tukijoina
• Halu korostaa yritysten osuutta Hyvinkään yhteisön tukijoina
• Uuden yleisön tavoittaminen
Yritysyhteistyön viestinnän 
tavoitteet
• Markkinointimateriaali kuten flyerit ja printtimainonta (esim. 
festivaalilehti)
• Logonäkyvyys mainonnassa ja tapahtumaympäristössä
• Tapahtuman tilojen käyttäminen ja nimeäminen 
yhteistyöyritysten mukaan
• Elokuvanäytösten nimeäminen yritysten mukaan
• Festivaaliklubien taltiointi ja toistomahdollisuus tapahtuman 
jälkeen
• Lippukilpailut
• Oheistapahtumat
• Elokuva-alan tunnuspalkkinot (palkinnon jako tai palkinto 
kumppanilta)
Markkinointiviestinnän 
keinot hyödyntää 
yritysyhteistyötä ja luoda 
näkyvyyttä yhteistyön 
molemmille osapuolille
• Verkkosivut
• Sosiaalinen media (Facebook ja Instagram)
• Tiedotteet
• Radio
• Elisa Viihde
• Festivaalia varten kuvatut elokuvat
Yritysyhteistyön 
markkinointiviestinnän 
kanavat vuonna 2017
• Mahdollisuus kertoa kumppanuuden syistä sekä nostaa esiin 
kumppanin roolia yhteistyössä
Markkinointiviestinnän 
merkitys yritysyhteistyössä
• Hyvin olennainen rooli, johon panostetaan tulevaisuudessa 
vielä enemmän
• Kumppanisisältöjen esiin tuominen kiinnostavalla tavalla
• Logojen merkitys pienenee
• Sisällöllisten ja toiminnallisten yhteistöiden merkitys kasvaa ja 
arvo korostuu
Markkinointiviestinnän 
merkitys yritysyhteistyössä 
tulevaisuudessa 
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Red Carpetin ja Kytäjä Golfissa järjestetty tiedotustilaisuus on yksi keino tehdä ja toteut-
taa yritysyhteistyön markkinointiviestintää (Isohookana 2007, 176). Tämän opinnäyte-
työn ja asetetun tutkimusongelman kannalta on selvitettävä vuonna 2017 ensimmäistä 
kertaa järjestetyn Red Carpet Film Festivalin markkinointiviestinnän lähtökohdat. Pink 
Eminencelle lähetettyjen kysymysten tarkoituksena on kerätä materiaalia Red Carpetin 
vuoden 2017 yritysyhteistyön markkinointiviestinnän tavoitteista, -viestintäkeinoista ja -
kanavista sekä kartoittaa sekä analysoida markkinointiviestinnän merkitystä nyt ja tule-
vaisuudessa. Haastattelun tulokset vastaavat päätutkimuskysymykseen ”Mikä on mark-
kinointiviestinnän merkitys Red Carpet Film Festivalin yritysyhteistyössä?” sekä alaky-
symyksiin miten markkinointiviestintää hyödynnettiin Red Carpetin yritysyhteistyössä 
vuonna 2017, mitkä ovat Red Carpetin markkinointiviestinnän tavoitteet, mitä hyötyä 
markkinointiviestintä antaa Red Carpetin yritysyhteistyölle sekä miten markkinointivies-
tinnän merkitys tulee Red Carpetin yritysyhteistyössä mahdollisesti muuttumaan tulevai-
suudessa. Tämän opinnäytetyön tuloksien kannalta on tärkeää, että juuri Pink Eminen-
cen Rahtu ja Vakkilainen vastasivat haastattelun kysymyksiin, sillä he työskentelevät 
Red Carpetin yritysyhteistyön ja viestinnän parissa yhdessä Luusuaniemen ja Red Car-
pet -festivaalin tuottajan Noora Sormusen kanssa. Pink Eminencen haastattelu on toteu-
tettu strukturoituna haastatteluna, joka on lähetetty haastateltaville sähköpostilla 
11.3.2018 ja vastaukset on lähetetty sähköpostilla 23.3.2018.  
Red Carpetin yritysyhteistyön markkinointiviestinnän tavoitteena vuonna 2017 oli se 
kuinka kumppanit esiteltiin osana Red Carpetia ennen tapahtumaa, sen aikana ja tapah-
tuman jälkeen. Red Carpet koki tärkeänä, että kumppanit tuotiin esiin suomalaisen elo-
kuvan ja kaiken kansan, eli populaarisen viihteen tukijoina. Toinen tavoite oli nostaa 
kumppanit esille laadukkaan ja tyylikkään kulttuurin tukijoina. Osaan yritysyhteistyö-
kumppaneista haluttiin liittää mielikuva paikallisuudesta ja osallisuudesta osana Hyvin-
kään yhteisöä. Neljäs yritysyhteistyökumppaneihin liittyvä viestinnällinen tavoite vuonna 
2017 oli tavoittaa uusia yleisöjä kumppaneiden avulla. (Rahtu & Vakkilainen 2018.) 
Nämä neljä tavoitettava vastaavat Red Carpetin yritysyhteistyön markkinointiviestintää 
tutkivaan alakysymykseen. Tämän opinnäytetyön luvussa 2.2. Syitä yritysyhteistyölle 
kerrotaan kuinka yritysyhteistyön taustalla koetaan olevan tarve edistää yrityskuvaa 
markkinointiviestinnän keinoin sekä halu tavoittaa uusia asiakkaita (Oesch 2002, 70). 
Näin ollen voidaan sanoa, että Red Carpetin markkinointiviestinnän tavoitteet tukevat 
myös yleisiä syitä tehdä yritysyhteistyötä. Red Carpetin halu korostaa yhteistyöyrityksiä 
markkinointiviestinnässä kulttuurin ja Hyvinkään tukijoina vastaa Oeschin (2002, 70) teo-
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rian esittämään väittämään yritysyhteistyön tavoitteesta edistää yrityskuvaa markkinoin-
tiviestinnän keinoin. Vaikka markkinointiviestinnän tavoitteet eivät itsessään vaikuta suo-
raan yrityskuvaan, toimivat ne silti markkinointiviestinnän lähtökohtana sille, mitä keinoja 
ja kanavia yritysyhteistyön markkinointiviestinnässä hyödynnetään. 
Tavoite paikallisuudesta ja Hyvinkään tukemisesta toteutui esimerkiksi Beckoffin kump-
panuudesta viestimällä. Beckoffin ja Red Carpetin yritysyhteistyön markkinointiviestin-
tään vaikuttava toimenpide tuki tavoitetta tuoda esille Hyvinkään paikallisylpeyttä ja yh-
teisöllisyyttä. Red Carpet -elokuvafestivaalin tavoitteena oli saada juuri hyvinkääläiset 
ottamaan tapahtuma omakseen, ”hyvinkääläisiltä hyvinkääläisille” -mentaliteetilla (Rahtu 
& Vakkilainen 2018.) Koska markkinointiviestinnän sanoman tulee puhutella vastaanot-
tajaa, sillä tulisi olla vastaanottajalle merkitystä. (Isohookana 2007, 105). Red Carpetin 
markkinointiviestinnällinen tavoite tuoda kumppanit esiin kulttuurin tukijoina, voi herättää 
positiivisen muistijäljen muissakin kuin vain hyvinkääläisissä. Kulttuurin merkityksen ko-
rostaminen yritysyhteistyön markkinointiviestinnässä voi tavoittaa uusia yleisöjä, esimer-
kiksi kaikki kotimaisesta kulttuurista kiinnostuneet henkilöt. Haastattelun vastausten pe-
rusteella voidaan Red Carpetilla olleen neljä selkää markkinointiviestinnän tavoitetta, 
jotka vastaavat tapahtuman näkökulmasta alakysymykseen ”Mitkä ovat Red Carpetin ja 
yhteistyöyritysten markkinointiviestinnälliset tavoitteet?”. 
Red Carpet hyödynsi vuonna 2017 useita eri keinoja yritysyhteistyön markkinointivies-
tinnässä ennen tapahtumaa, sen aikana sekä tapahtuman jälkeen. Ennen vuoden 2017 
tapahtumaa yritysyhteistyön markkinointiviestinnän keinoja olivat muun muassa kump-
panitiedote, joka kertoi tapahtumasta, markkinointimateriaalit kuten julisteet ja mainok-
set, tapahtuman verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat kuten Instagram ja Face-
book. Tapahtuman aikana yritysyhteistyöstä viestittiin logonäkyvyyden keinoin muun 
muassa festivaalin ohjelmassa, elokuvalipuissa, kuvausseinissä ja markkinointimateri-
aaleissa kuten katu -ja printtimainoksissa. Tapahtuman päätyttyä yritysyhteistyöstä vies-
tittiin Red Carpetin toimesta vielä kuvien ja lopputiedotteen keinoin sekä tapahtuman 
verkkosivuja hyödyntäen. (Rahtu & Vakkilainen 2018.) Muita Red Carpetin vuoden 2017 
markkinointiviestinnän keinoja oli elokuvien nimeäminen yritysten mukaan esimerkiksi 
”Laakkonen presents Movie X”, printtimainonta kuten festivaalilehti sekä lippukilpailut. 
Yhteistyöyritykset saivat huomiota markkinointiviestinnän keinoin myös eri alueiden ni-
meämiseen yritysten mukaan. Lisäksi tapahtumaa tuettiin yhteistyöyritysten kanssa to-
teutetuilla oheistapahtumilla. (Rahtu & Vakkilainen, 2018.) 
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Haastattelun vastausten perusteella voidaan markkinointiviestinnän keinojen keskittyvän 
kumppaneiden kanssa tehtävästä yhteistyöstä kertomiseen logonäkyvyyden keinoin. 
Elokuvalipuissa olevat logot, elokuvien tai tapahtumapaikkojen nimeäminen yhteistyöyri-
tyksen mukaan eivät kuitenkaan teorian mukaan luo lähettäjän ja vastaanottajan välille 
jotain yhteistä, kuten yhteinen käsitystä yrityksestä tai yrityksen toimintatavoista (Vuokko 
2002, 13). Tästä syystä onkin mielenkiintoista huomata, ettei markkinointiviestinnän kei-
nojen avulla välttämättä pystytty tukemaan asetettuja yhteistyön viestintään liittyviä ta-
voitteita. Esimerkiksi se, että elokuva nimetään jonkun tietyn yrityksen mukaan antaa 
asiakkaalle mahdollisesti pienen muistijäljen, että yritys oli mukana mahdollistamassa 
elokuvan esittämisen festivaalin aikana.  Elokuvan nimeäminen tietyn yrityksen mukaan 
ei kuitenkaan suoraan kerro tapahtuman asiakkaalle, miksi yhteistyötä tehdään ja mikä 
kulttuurin tukemisessa on tärkeää yhteistyöyrityksen näkökulmasta.  
Koska markkinointiviestinnän avulla voidaan Vuokon (2002, 13) mukaan vaikuttaa niihin 
tietoihin ja käsityksiin, joilla on merkitystä siihen miten sidosryhmät käyttäytyvät yritystä 
tai organisaatiota kohtaan, on markkinointiviestinnän keinoina käytettävä muutakin kuin 
vain logonäkyvyyttä. Logonäkyvyys ei luo aikaan tarinaa, joka loisi dialogin viestin lähet-
täjän ja vastaanottajan välille. Haastattelun vastausten perusteella Red Carpetin vuonna 
2017 käyttämät markkinointiviestinnän keinot eivät välttämättä onnistuneet luomaan pit-
käaikaista suhdetta asiakkaan ja tapahtuman välille. Esimerkiksi lippukilpailun käyttämi-
nen markkinointiviestinnän keinona voi saada asiakkaan osallistumaan kilpailuun, mutta 
kun palkinto ei osu omalle kohdalle voi muistijälki tai mielenkiinto tapahtumaa kohtaan 
laantua. Lippukilpailuun osallistuminen ei välttämättä saa asiakasta kertomaan tapahtu-
masta muille eikä näin ollen luo teoriassa kuvattua tilannetta siitä, että asiakas kertoisi 
kokemuksestaan lippukilpailusta eteenpäin (Catani 2008, 16). Koska tässä opinnäyte-
työssä ei ole kysytty viestin vastaanottajan eli asiakkaan näkemystä, ei voida varmuu-
della sanoa, kuinka hyvän muistijäljen vastauksien perustella vuonna 2017 käytetyt 
markkinointiviestinnän keinot ovat jättäneet asiakkaisiin. 
Vaikka yritysyhteistyön markkinointiviestinnän keinot keskittyivät kumppanuuksista vies-
timiseen logonäkyvyyden tai yrityksen nimeen liitettävän assosiaation avulla osa Red 
Carpetin vuonna 2017 käyttämistä markkinointiviestinnän keinoista saattoi tavoittaa uu-
sia kohderyhmiä, saavuttaa asetettuja tavoitteita tai aiheuttaa muistijälkiä asiakkaissa. 
Näitä keinoja oli mahdollisesti erilaiset oheistapahtumat sekä eri markkinointiviestinnän 
kanavien ja yhteistyöyritysten ammattitaidon hyödyntäminen. Yksi Red Carpetin vuoden 
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2017 oheistapahtumista oli automaatioyhtiö Beckhoffin kanssa järjestetty nuorten lyhyt-
elokuvaleiri. Tämän kyseisen leirin aikana kuvattiin lyhytelokuva teemasta robotiikka, au-
tomaatio ja tulevaisuus. (Rahtu & Vakkilainen, 2018.) Teorian mukaan markkinointivies-
tinnän avulla on mahdollista saada asiakas tietoiseksi tapahtumasta tai yrityksen palve-
luista (Vuokko, 2002, 13). Haastattelun vastauksien perusteella voidaan tehdä johtopää-
tös, että nuorten elokuvaleiri tuki kohderyhmän tietoisuutta Red Carpetin yhteistyöyrityk-
sen, Beckoffin, palveluista. Tapahtuman ympärille suunniteltujen oheistapahtumien li-
säksi Red Carpet hyödynsi 2017 markkinointiviestinnän keinona ja kanavina media-alan 
yhteistyöyritysten, kuten Radio Suomipopin sekä Elisa Viihteen, ammattitaitoa ja palve-
luita. Elisa Viihteen kanssa hyödynnettiin mahdollisuutta esittää jälkikäteen tapahtuman 
aikana kuvattuja ja tallennettuja sisältöjä kuten festivaaliklubin esityksiä. Radio Suomi-
pop tarjosi alustan ”hehkuttaa ja levittää tietoisuutta tapahtumasta laajalle yleisölle ja 
populaarikulttuurin ystäville” (Rahtu & Vakkilainen, 2018.) 
Radio Suomipopin kanssa tehty yhteistyö vaikutti mahdollisesti siihen, että uuden tapah-
tuman yhteistyö tunnetun toimijan kanssa lisäsi uskottavuutta, jota on Valangon (2009, 
88) mukaan pohdittava erityisesti silloin kun markkinointiviestinnän avulla luodaan halut-
tua mielikuvaa niin yrityksen kuin kulttuuritapahtuman näkökulmasta ja toimesta. Radio 
Suomipopin tarjoama mahdollisuus toimia yhtenä markkinointiviestinnän kanavana 
vuonna 2017 antoi Red Carpetille keinon tavoittaa laajan kohderyhmän sekä saada asi-
akkaat tietoiseksi Red Carpetista tapahtumana. Elisa Viihteen kanssa toteutettu markki-
nointiviestintä antoi mahdollisuuden tavoittaa uuden kohderyhmän myös tapahtuman jäl-
keen. Vastauksesta ilmi tullut esimerkki vahvistaa Valangon (2009, 88) teoriaa siitä, että 
asiakkaiden tavoitettavuus ja tunnettavuuden kehittäminen on markkinointiviestinnässä 
merkittävässä asemassa, jonka vuoksi yritysyhteistyön markkinointiviestinnän tulisi olla 
kiinnostavaa myös asiakkaiden näkökulmasta. Elisa Viihteeseen valikoimaan lisätyt tal-
tioinnit festivaaliklubeista tuntuivat herättävän kiinnostusta asiakkaissa, sillä festivaali-
klubit ja niiden taltioinnit olivat jonkin aikaa Elisa Viihteen katsotuimmat ohjelmat (Rahtu 
& Vakkilainen, 2018). 
Haastattelun vastaukset osoittavat kuinka markkinointiviestintää hyödynnettiin Red Car-
petin yritysyhteistyössä vuonna 2017 vastaten aihetta tutkivaan alakysymykseen. Vaikka 
markkinointiviestinnän keinoja ei suoranaisesti ohjaa asetetut markkinointiviestinnän ta-
voitteet, tulisi keinojen kuitenkin olla mahdollisuus saavuttaa tavoitteita sekä tuottaa mo-
lemmin puolista hyötyä yhteistyön eri osapuolille. Rahdun ja Vakkilaisen (2018) mukaan 
vuonna 2017 Red Carpetin markkinointiviestinnän näkyvyyteen ja markkinointiviestinnän 
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keinoihin vaikuttivat tehdyt yhteistyösopimukset, joiden sisältö määritteli miten kumppa-
nuuksista viestittiin ja miten yritysyhteistyöhön liittyvä näkyvyys toteutettiin. Osalla yrityk-
sistä oli viestintään liittyviä toiveita ja osalla taas ei. Koska keinot viestiä kumppanuuk-
sista on kirjattu sopimukseen, jonka kaikki osapuolet ovat hyväksyneet, voidaan olettaa, 
että molemmat osapuolet ovat olleet tyytyväisiä käytettyihin markkinointiviestinnän kei-
noihin vuonna 2017. 
Red Carpet hyödynsi 2017 perinteisiä markkinointiviestinnän kanavia kuten radiota, tie-
dotteita ja elokuvamainontaa. Lisäksi Red Carpetin markkinointiviestinnän tukena käy-
tettiin digitaalisia palveluita, kuten sosiaalista mediaa sekä verkkosivuja. Haastattelun 
vastausten perusteella perinteisten ja digitaalisen markkinointiviestinnän kanavien käyt-
täminen antaa vastakaikua Karjaluodon (2010, 108) teorialle, jonka mukaan harva mark-
kinointiviestinnän kampanja toimii pelkästään yhden median varassa. Vastaukset eri 
viestintäkanavien hyödyntämisestä ja yhdistämisestä markkinointiviestinnän tueksi tuke-
vat myös työn alussa esitettyä teoriaa markkinointiviestinnän eri muotojen, välineiden ja 
kanavien tehokkaasta hyödyntämisestä toimivan kokonaisuuden muodostumisesta yri-
tysyhteistyölle (Valanko 2009, 88). Näin ollen voidaan päätellä, että käytetyt kanavat an-
tavat Red Carpetin yritysyhteistyön markkinointiviestinnälle mahdollisuuden toteuttaa 
kumppanuuksiin liitettävien mielikuvien tavoittelua asiakkaissa. Lisäksi laaja määrä 
markkinointiviestinnän kanavia antaa sivuavan vastauksen opinnäytetyön tutkimuson-
gelmaan siten, että markkinointiviestinällä on jokin merkitys yritysyhteistyössä, jos siihen 
panostetaan noin monen markkinointiviestinnän kanavan avulla.  
Osa Red Carpetissa vuonna 2017 käytetyistä markkinointiviestinnän keinoista, kuten 
vahva logonäkyvyys, on Rahdun ja Vakkilaisen (2018) mukaan markkinointiviestinnän 
keino, jota halutaan vähentää tulevaisuudessa. Viestinnän tulevaisuuteen liittyy myös 
aiempaa kiinnostavampien keinojen löytäminen kumppanisisältöjen esilletuomiseksi 
sekä sisällöllisten ja toiminnallisten yhteistöiden arvon korostuminen. Tulevaisuudessa 
viestinnän merkitys on hyvin olennainen osa yritysyhteistyötä ja viestintään tullaan pa-
nostamaan vielä enemmän. (Rahtu & Vakkilainen 2018.) Vastauksien perusteella esiin 
nouseva toiminnallisten ja sisällöllisten yhteistöiden arvon korostuminen ja niistä viesti-
minen, tukee alussa esitelty teoriaa tulevaisuuden markkinointiviestinnän trendeistä, joi-
den mukaan mediasisältöjen ja jakelukanavien toisistaan irtaantuminen sekä markki-
noinnin muuttuminen sosiaaliseksi ja henkilökohtaiseksi (Argillander & Muikku 2013, 15). 
Haastattelun vastaukset eivät kuvaa suoraan, kuinka tapahtuma tulee hyödyntämään 
markkinointiviestintää yritysyhteistyössä tulevaisuudessa. Vastaus logonäkyvyyden 
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muuttamisesta toiminnallisemmaksi markkinointiviestinnäksi kuitenkin viittaa haluun ke-
hittää tapahtuman markkinointiviestintää. Koska markkinointiviestintä muuttuu trendien 
ja asiakkaiden tarpeiden vuoksi, asiakkaiden tavoitettavuuden lisäksi merkittävässä ase-
massa yritysyhteistyön markkinointiviestinnässä ovat myös markkinointiviestinnän us-
kottavuus ja kiinnostavuus asiakkaiden näkökulmasta tulevaisuudessa (Isohookana 
2007, 10; Valanko 2009, 88). Tästä syystä Red Carpetin tulisi hyödyntää Rahdun ja Vak-
kilaisen vastauksista esille tulleiden markkinointiviestinnän keinojen lisäksi enemmän ta-
rinallisuutta, jotta markkinointiviestinnän seurauksena syntyvä muistijälki tuottaisi tulosta 
viestimisen seurauksena. (Vrt. Åberg 1996, 25). Haastattelun vastaukset antavat kuiten-
kin tietoa siitä, mihin suuntaan Red Carpetin yritysyhteistyön markkinointiviestintä tulee 
kehittymään tulevaisuudessa ja vastaa näin ollen esitettyyn alakysymykseen markki-
nointiviestinnän merkityksen muuttumisesta tulevaisuudessa. 
Päätutkimuskysymykseen vastaavan tuloksen mukaan markkinointiviestinnän merkitys 
Red Carpetin yritysyhteistyössä kiteytyy mahdollisuuteen kertoa kumppanuuden syistä 
sekä nostaa esiin kumppanin roolia yhteistyössä. Tätä vastausta tukevat muut vastauk-
set siitä mitkä ovat markkinointiviestinnän tavoitteet Red Carpetin yritysyhteistyössä, 
mitä keinoja ja kanavia tapahtuma hyödyntää yritysyhteistyöstä kertomiseen ja kuinka 
markkinointiviestinnän merkitys tulee tulevaisuudessa muuttumaan tai kehittymään. 
Rahdun ja Vakkilaisen (2018) vastausten perusteella voidaan päätellä, että Red Carpet 
on hyödyntänyt muun muassa niin omia kuin yhteistyöyritysten mahdollisuuksia, voima-
varoja ja  ammattitaitoa erilaisin markkinointiviestinnän keinoin. Red Carpetin tapahtu-
man kannalta on tärkeää tunnistaa markkinointiviestinnän merkitys, tavoitteet ja lähteä 
sen pohjalta luomaan suunnitelmia keinojen ja kanavien käyttämisestä. Markkinointivies-
tinnän merkitys on korostaa haastattelun vastauksen perusteella kumppanuuden roolia, 
joka on ymmärrettävää, sillä ilman kumppaneita tapahtumaa ei olisi.  
Vaikka haastattelukysymyksillä ei etsitty suoraan vastausta siihen, mitä hyötyä markki-
nointiviestintä antaa Red Carpetin yritysyhteistyölle, voidaan kaikkien vastausten perus-
teella muodostaa päätelmä siitä mitä hyötyä yritysyhteistyön markkinointiviestinnästä on 
ollut tapahtumalle. Tuloksien mukaan markkinointiviestinä tukee tapahtuman tunnet-
tuutta, auttaa tavoittamaan uusia kohderyhmiä, mahdollistaa kumppanuuksista viestimi-
sen ja ihmisten mielikuviin vaikuttamisen eri yrityksistä. Analysoidessa haastattelun tu-
loksia oli mielenkiintoista huomata, että vastaukset siitä miten markkinointiviestintää on 
hyödynnetty vuonna 2017 ei enää tue mielikuvaa siitä, miten yritysyhteistyön markki-
nointiviestinnän merkitys tulee tulevaisuudessa muuttumaan. Mielestäni tämä on vain 
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positiivista, sillä haastattelun vastauksien perusteella Red Carpetin yritysyhteistyön 
markkinointiviestinnän keinot eivät välttämättä kohtaa asetettujen tavoitteiden tai viestin-
nän merkityksen kanssa. Mahdollista hyötyä on vastausten perusteella vaikea todentaa, 
mutta jos mittarina toimii tapahtuman lipunmyyntitavoitteiden saavuttaminen vuonna 
2017, voidaan katsoa markkinointiviestinnän tuoneen hyötyä ainakin Red Carpetille. 
6.2 Benchmarking 
Tämän opinnäytetyön benchmarking-analyysin vertailukohteita ovat Helsinki Design 
Week -tapahtuma sekä vuoden 2017 sponsorointiteko Neste x Antti Autti. Valitsin Hel-
sinki Design Weekin ensimmäiseksi vertailukohteeksi, sillä tapahtuma keskittyy toimi-
maan paikallisesti Helsingin ympäristössä ja tapahtuman toiminta perustuu kulttuurin 
sekä muotoilun tukemiseen. Helsinki Design Week on tapahtumana vakiintunut ja me-
nestynyt. Helsinki Design Weekin yritys- ja kumppanuusyhteistyö ei välttämättä ole enää 
tapahtuman isoin strateginen voimavara, vaan yhteistyö yritysten ja organisaatioiden 
kanssa koetaan mahdollisesti rikastuttavan tapahtuman sisältöä, toimintatapoja ja mark-
kinointiviestintää. 
Toinen vertailukohde on Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry:n, myöhemmin myös 
SMTJ, palkitsema vuoden 2017 sponsorointiteko Nesteen ja Antti Autin yhteistyö, Neste 
x Antti Autti. Urheilijan ja yrityksen välinen yhteistyö poikkeaa omasta tutkimusongelmas-
tani, jonka keskiössä on tarkastella yhden kulttuuritapahtuman yritysyhteistyön markki-
nointiviestinnän merkitystä. Valitsin kuitenkin Autin ja Nesteen toiseksi benchmarking-
analyysin vertailukohteeksi, koska yhteistyö on jatkunut jo pidempään ja se on valittu 
vuoden 2017 sponsorointiteoksi. 
Tämän benchmarking-menetelmän tarkoitus on löytää ja analysoida uusia ja mielenkiin-
toisia keinoja hyödyntää markkinointiviestintää yritysyhteistyössä. Erityisesti olen kiin-
nostunut analysoimaan sellaisia markkinointiviestinnän tavoitteita, keinoja tai toimenpi-
teitä, joita Red Carpet ei ole käyttänyt omassa yritysyhteistyöhön liittyvässä markkinoin-
tiviestinnässä. En siis tule erittelemään kaikkia Helsinki Design Weekin ja Nesteen sekä 
Antti Autin markkinointiviestinnän keinoja ja toimenpiteitä, vaan keskityn tarkastelemaan 
hyväksi havaittuja tapoja toimia eri lailla. 
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6.2.1 Helsinki Design Week 
Helsinki Design Week on vuonna 2005 perustettu Pohjoismaiden suurin muotoilufesti-
vaali. Tapahtuma järjestetään vuosittain syksyllä Helsingissä. Muotoilun lisäksi tapah-
tuma esittelee uusia tekijöitä ja ilmiöitä, promotoi muotoilua kansainvälisesti yhteistyössä 
eri toimijoiden kanssa ja tarjoaa asukkaille mahdollisuuden osallistua kaupungin kehittä-
miseen muotoilun keinoin. Päätapahtumat ovat Helsinki Design Weekin ja tapahtuman 
pääyhteistyökumppaneiden tuottamia ja tuotantojen taustalla toimivat muotoilun kotimai-
set kuin kansainväliset avaintahot. (Helsinki Design Week 2018.) Tapahtuma tekee laa-
jaa yhteistyötä niin yritysmaailman kuin kulttuuri-instituutioiden sekä muotoiluorganisaa-
tioiden kanssa. Yhteistyön tavoitteena ja keskiössä on aina laadukas sisältö. Lisäksi ta-
pahtuman yhteistyön tavoitteena on tuoda muotoilu lähelle kumppanin kohderyhmää. 
(Helsinki Design Week 2018.) 
Helsinki Design Week on jakanut kumppaninsa vuonna 2017 kuuteen eri tasoon. Näitä 
tasoja ovat: pääyhteistyökumppanit, kumppanit, ohjelmakumppanit, tapahtumakumppa-
nit, mediakumppanit sekä tukijat. Tapahtuman pääyhteistyökumppanina toimi vuonna 
2017 Clarion Hotel sekä Ramboll. Kumppanina toimivat muun muassa Evermade ja Silja 
Line. Ohjelmakumppanin roolissa olivat esimerkiksi Ateneum sekä Aalto-yliopisto. Ta-
pahtumakumppaneita oli määrällisesti eniten, ja näitä olivat esimerkiksi Habitare sekä 
Stockmann. Mediakumppanina toimivat muun muassa Basso Radio ja JCDecaux, ja tu-
kijan roolissa oli esimerkiksi opetus- ja kulttuuriministeriö. Kaikkien tasojen kumppaneita 
Helsinki Design Week -tapahtumalla vuonna 2017 oli yhteensä 32. (Helsinki Design 
Week 2018.) 
Helsinki Design Weekin yritysyhteistyökumppaneista selkeästi mediakumppaneiden ni-
meäminen ja eri medioiden kanssa tehtävä yhteistyö edistää tapahtuman yritysyhteis-
työn markkinointiviestintää. Esimerkiksi yritysyhteistyö Basso Radion kanssa on mah-
dollistanut radion välityksellä tapahtuvan markkinointiviestinnän. Toinen mediakumppani 
JCDecaux tunnetaan ulkomainonnasta, mikä on varmasti ollut yksi Helsinki Design Wee-
kin yritysyhteistyön markkinointiviestinnän keino markkinoida tapahtumaa paikallisesti 
esimerkiksi pääkaupunkiseudulla. Ulkomainonta kuuluu perinteiseen mediaan, ja sillä 
tarkoitetaan kaikkea näkyvälle julkiselle paikalle sijoitettua mainontaa. Radio soveltuu 
hyvin lähes kaikenlaisten tuotteiden ja palveluiden mainosmediaksi. Kun kahta perin-
teistä mediaa tuetaan muilla medioilla voidaan huomata, että edes yhden mediakump-
panin hyödyntäminen tapahtuman yhteistyön markkinointiviestinnässä luo enemmän 
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mahdollisuuksia nähdä ja kuulua. (Karjaluoto 2010, 110, 120.) Yhteistyön tasojen jaka-
minen selkeisiin mediakumppanuuksiin voi sivuten vastata siihen alakysymykseen, mi-
ten Red Carpet hyödyntää markkinointiviestintää yritysyhteistyössä. 
Yrityskumppaneilleen Helsinki Design Week tarjoaa mahdollisuuden kiinnittyä muotoilu-
kentän kiinnostavampiin tapahtumatuotantoihin sisällöllisen yhteistyön keinoin. Kumppa-
nuuksille perustuneet tapahtumakokonaisuudet yhdistävät yrityksen ja toimialakohtaisen 
erityisosaamisen ja muotoilun. (Helsinki Design Week 2018.) Yksi esimerkki tästä voisi 
olla tapahtuman kumppani Evermade, joka on suunnitellut Helsinki Design Weekin uu-
distetun verkkosivun (Evermade 2018). Tämä yhteistyö näkyy markkinointiviestinnälli-
sesti Helsinki Design Weekin verkkosivun oikeassa alakulmassa, jossa on teksti ”Ever-
made <3 Helsinki Design Week” (Helsinki Design Week 2018). 
Yksi Helsinki Design Weekin keino ja kanava tuoda yritysyhteistyöhön liittyvää markki-
nointiviestintää asiakkaiden tietoisuuteen on julkaista Helsinki Design Weekly -verkko-
julkaisua. Weekly-verkkojulkaisu esittelee muotoilukentän ajankohtaisia ilmiöitä. Esimer-
kiksi Uutiset-osiossa kerrotaan, kuinka Helsingin Stockmannin tavarataloon tulee vuo-
den 2018 tapahtuman ajaksi esille kuvanveistä Man Yuan installaatio ”10 elements”. 
(Rantavaara 2018.) 
Myös Helsinkin Design Week järjestää yhteistyöyritysten kanssa oheistapahtumia, mutta 
ne ajoittuvat myös tapahtuman ulkopuolelle. Esimerkiksi Silja Line tukee yhteistyön 
markkinointiviestintää tarjoamalla mahdollisuuden nauttia designista myös tapahtuman 
ulkopuolella. Helsinki Design Week on laatinut kohdevinkkejä designin näkökulmasta 
Silja Linen kohteisiin sekä Tukholmaan että Tallinnaan. Jokaisen Silja Linen verkkosi-
vuilla olevan kohdevinkin kuvan ylälaitaan on lisätty Helsinki Design Weekin logo, joka 
luo verkkosivulla vierailleelle henkilölle muistijäljen sekä tapahtumasta, että Silja Linen 
järjestämästä designristeilystä. (Tallink Silja 2018.)  
Yhteenvetona voidaan päätellä, että Helsinki Design Week hyödyntää eri yhteistyökump-
paneiden ammattitaitoa ja -osaamista, resursseja sekä markkinointikanavia oman tapah-
tumansa tunnettuuden lisäämisessä. Oheistapahtumien ja -palveluiden järjestäminen ta-
pahtuma-ajan ulkopuolella on hyvä keino tuoda tapahtumalle ja yritysyhteistyökumppa-
nille näkyvyyttä ympäri vuoden, esimerkkinä tästä on Helsinki Design Weekin laatimat 
designvinkit Silja Linen risteilykohteista. Tätä esimerkkiä tukee opinnäytetyön alussa esi-
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telty Valangon (2009, 88) teoria, jonka mukaan asiakkaiden tavoitettavuuden lisäksi mer-
kittävässä asemassa yritysyhteistyön markkinointiviestinnässä ovat myös markkinointi-
viestinnän uskottavuus ja kiinnostavuus asiakkaiden näkökulmasta. 
Red Carpettiin verrattuna Helsinki Design Week on jakanut kumppaneita eri tasoihin 
myös yrityksen ammattiosaamisen ja toiminta-alueen mukaan, esimerkiksi mediakump-
paneihin. Lisäksi Helsinki Design Week tuo ilmi kiinnostaviin yrityskumppanuuksiin liitty-
viä uutisia ilmi Helsinki Design Weekly -verkkojulkaisussa, joka ilmestyy ympäri vuoden 
ja joka on mahdollista tilata sähköpostiin rekisteröimällä oman sähköpostiosoitteen Tilaa-
kenttään verkkojulkaisun verkkosivulla. (Helsinki Design Week 2018.) Edellä mainitut 
markkinointiviestinnän keinot ja erityisesti yhteistyöyritysten ammattitaidon hyödyntämi-
nen on myös asia, jota Red Carpetin tulisi hyödyntää enemmän tapahtuman markkinoin-
tiviestinnässä. Myös kahden erilaisen mediakumppanin saaminen mukaan tapahtumaan 
antaisi Red Carpetille uusia resursseja tehdä tapahtuman markkinointiviestintää. 
6.2.2 Neste x Antti Autti 
Neste on vapaalaskija Antti Autin pitkäaikainen sponsorikumppani. Nesteen tuen avulla 
Autti on vienyt laskemistaan eteenpäin suurin harppauksin. Nesteen ja Autin yhteistyö 
alkoi vuonna 2013, kun Autti siirtyi kilpaurheilijasta vapaalaskijaksi. Neste on kertonut 
tavoittavansa Autin avulla markkinoinnissaan nuorempaa kohderyhmää Autin aitouden 
ja edelläkävijätarinan keinoin. Nesteen ja Autin sponsorointiyhteistyö on sisällyttänyt 
vuosien aikana monipuolista sisältömarkkinointia. Vuosien yhteistyön aikana Autti on ol-
lut vaikuttajana useissa Nesteen järjestämissä tilaisuuksissa, ja he kuvanneet useita 
brändivideoita. Yksi näistä bändivideoista on vuonna 2017 kuvattu Arctic Lights -doku-
mentti, jossa huipentuu yrityksen ja vapaalaskijan yhteistyö. (Sponsorointi ja tapahtuma-
markkinointi 2018.) 
Nesteen ja Autin yhteistyö palkittiin vuoden 2017 sponsoritekona SJTM:n toimesta. Kil-
pailussa oli mukana yhteensä 40 osallistuvaa työtä, joista palkinnot jaettiin yleisö- sekä 
asiantuntijaraadin äänten perusteella. Nesteen ja Autin voittoon vaikutti aitous ja yllätyk-
sellisyys. Välittömästi tunnistettava yhteisten arvojen kommunikointi, suhteen monipuo-
linen jalkauttaminen ja pitkäjänteinen vuosien yhteistyö luo mielikuvan Nesteen ja Autin 
välisestä vahvasta yhteistyöstä. Nesteen markkinointijohtaja Sirpa Tuomi kehuu yhteis-
työn sujuvuutta ja tuloksellisuutta. Tuomen mukaan vahvistunut yhteistyö on syventynyt 
tarinankerrontaan ja yhteistyön voimin on ollut mahdollista liittää mukaan halu kertoa 
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esimerkiksi turvallisuudesta ja ilmastonmuutoksesta. Turvallisuus ja ilmastonmuutos 
ovat sekä Nesteen, että lumilautailun kulmakiviä ja sen vuoksi niistä on mahdollista vies-
tiä yhteistyön avulla tarinankerronnan keinoin. (Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi 
2017.) 
Vuoden 2017 sponsorointiteon sekä palkitsemiseen vaikuttaneiden syiden ja palkitsemi-
sen perustelujen perusteella voidaan olettaa, että Neste ja Autti ovat onnistuneet luo-
maan syvällisen yhteistyön toistensa välille. Koordinoidut toimenpiteet, kuten tarinanker-
ronnan elementtien lisääminen yhteistyöhön, ovat vaikuttaneet mahdollisesti siihen, että 
yhteistyö ulottuu pidemmällekin kuin vain pelkkiin yhteistyöhön liittyviin mainoksiin tai 
edustustilaisuuksiin. Selkeä sanoma ”Ainoa suunta on eteenpäin” -kuvastaa hyvin yh-
teistyön taustaa, kehitystä ja tavoitteita (kuvio 5). Molemmat yhteistyön osapuolet pyrki-
vät omalla halullaan, tavoitteillaan, arvoillaan, toiminnoillaan ja ammattitaidolla vaikutta-
maan siihen, että yhteistyö olisi mahdollisimman aitoa ja mieleenpainuvaa, minkä vuoksi 
yhteistyön markkinointiviestinnän merkitys voidaan ajatella olevan erittäin tärkeässä ase-
massa yhteistyötä analysoitaessa. 
 
Kuvio 5. Neste x Antti Autti -yhteistyön tausta, arvot ja ratkaisu (Vimeo 2017) 
Nesteen ja Autin yhteistyöstä kertovan videon kesto on 5:33, ja nämä runsaat viisi mi-
nuuttia kiteyttävät vuosien yhteistyön tavoitteet, taustat, päämäärät, keinot, kanavat ja 
nykytilan (Vimeo 2017). Yhteistyöstä kertova video vahvistaa mielikuvaa siitä, että vuo-
sien yhteistyö on kehittänyt ja haastanut sekä Nestettä, että Auttia tarkastelemaan yh-
teistyön ja siitä kertomisen mahdollisuuksia uudella tavalla (kuvio 6). Videon perusteella 
voidaan päätellä, että tavoitteet ovat vaihtuneet Nesteen mielikuvan ja uusien kohderyh-
mien tavoittamisesta yhteiskunnallisen hyödyn tuottamiseen. Autti ja Neste ovat hyödyn-
täneet yhteistyössään digitaalisuutta, sisällöntuottamista, messuja, mediamainontaa, 
Neste x Antti Autti -
yhteistyön taustaa
Yhteistyö perustuu 
samoille arvoille
Ainoa suunta on 
eteenpäin
31 
 
suhdetoimintaa ja vaikuttajamarkkinointia perinteisen markkinointiviestinnän lisäksi. (Vi-
meo 2017.) Tämän perusteella voidaan sanoa, että Nesteen ja Autin yhteistyö on tarvin-
nut kehittyäkseen ja toimiakseen markkinointiviestinnän muita osa-alueita tukemaan toi-
mintaansa. Sponsoroinnin integroiminen markkinointiviestinnänmixiin tarkoittaa esimer-
kiksi messujen, mediamainonnan, suhdetoiminnan sekä suoramarkkinoinnin keinoja 
(Karjaluoto 2010, 60).  
 
Kuvio 6. Neste x Antti Autti -yhteistyön kehittuminen (Vimeo 2017) 
Nesteen ja Autin yhteistyö on rakennettu tarinan muotoon, joka kehittyy vastaamaan uu-
sia tavoitteita sekä lähettämään haluttuja viestejä kohderyhmille. Kehittyneen markkinan 
muuttuminen aivan toisenlaiseksi on seuraus yhteiskuntamme muutoksesta. Kehitty-
neemmässä yhteiskunnassa kuluttajat pyrkivät tyydyttämään inhimillisiä tarpeita ja huo-
mion kiinnittäminen esimerkiksi tuotteiden taloudellisista vaikutuksista voi muuttua ym-
päristövaikutuksien huomiointiin. Tarinoiden kirkastaminen ja kertominen, esimerkiksi vi-
deon muodossa, voi herättää kiinnostusta brändiä kohtaan ja vaikuttaa arvojen korosta-
miseen markkinointiviestinnässä. Kehittyvän ja tulosta tuottavan yhteistyön lähtökohta 
on löytää kumppani tai kumppanit, joilla on samanlainen toiminnan tarkoitus, identiteetti 
ja arvot. Erityisesti yhteensopivat arvot voivat uskottavasti kertoa yhteistyön tarinaa ku-
luttajille. Integroituminen kumppanin kanssa tekee tarinasta entistäkin uskottavamman. 
(Kotler & Kartajaya & Setiawan 2011, 103, 110, 114.) 
Kotlerin ym. (2011, 103, 110, 114) teoriaa vahvistaa Nesteen ja Autin yhteistyön mark-
kinointiviestinnän lopputuote, eli yhteistyöstä kertova video (Vimeo 2017).Neste ja Autti 
ovat mielestäni onnistuneet luomaan yhteistyön, jossa molempien osapuolten ääni, arvot 
ja identiteetti näkyy ja kuuluu ja nämä elementit tunnistaa selkeäksi osana markkinointi-
Nuoren kohderyhmän 
tavoittaminen Yhteistyön kehittyminen
Molempien osapuolten 
arvot pääroolissa
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viestinnän merkitystä. Nesteen ja Autin yhteistyö on pitkäjänteistä toimintaa, joka on pal-
jon muutakin kuin vain toisen osapuolen brändi lainaamista tai brändistä hyötymistä. 
Nesteen ja Autin tapausesimerkki todistaa alussa olevan Isohookanan (2007, 10) teorian 
väittämän, että yhteistyön tulee olla aitoa ja molempien tulee sitoutua sen tekemiseen 
täysin, jotta siitä syntyvä vaikutus on mahdollisimman vaikuttava ja muistettava. Nesteen 
ja Autin yhteistyössä on otettu huomioon kuluttajien, yhteiskunnan, teknologian ja kana-
vien muuttuminen ja kehittyminen (Vrt. Isohookana 2007, 10). Markkinointiviestinnän ot-
taminen osaksi kilpailukykyä on vaikuttanut mahdollisesti siihen, että yhteistyö koetaan 
yhtenä osana strategista voimavaraa ja markkinointiviestintää toteutetaan kokonaisval-
taisesti. 
Neste x Antti Autti -yhteistyöstä kertova video (Vimeo, 2017) sisältää työn alussa esitel-
lyn hyvän ja mieleen jäävän tarinan neljä osaa: ytimen, teemat, elementit sekä ulkoasun. 
Vuosien yhteistyön kehityksestä kertova videon ytimen muodostaa Nesteen ja Autin ar-
vot, jotka korostuvat ja toimivat yhteistyön kantavana voimana. Jenssenin (2001, Alajan 
& Forssellin 2004, 34 mukaan) hyvän tarinan neljä elementtiä ovat yhdessä luoneet suu-
ren menestystarinan Nesteen ja Autin yhteistyöstä sekä yhteistyöstä kertovasta vide-
osta. Monipuolisten eri markkinointiviestinnän keinojen hyödyntämisen sekä yritysyhteis-
työn kehityksen kuvaaminen tarinan keinoin tekee Nesteen ja Autin yhteistyöstä hyvän 
esimerkin ja vertailukohteen Red Carpetille. Jos Red Carpet haluaa kehittää ja syventää 
mahdollisesti pitkään jatkuvia yritysyhteistöitä, on tässä esimerkkitapauksessa uusia ide-
oita markkinointiviestinnän hyödyntämiseen Red Carpetin yritysyhteistyössä. Yritysyh-
teistyön matkasta ja kehityksestä kertominen on keino, jota Red Carpet voisi hyödyntää 
tapahtumansa yritysyhteistyön markkinointiviestinnässä. Nesteen ja Autin yritysyhteis-
työn merkityksen ytimenä ja tavoitteina toimivat molempien osapuolten arvot, joita on 
tavoiteltu laadukkailla sekä monipuolisilla markkinointiviestinnän keinoilla. Tämä viittaa 
molemmin puoliseen arvostukseen sekä yhteistyön molempien osapuolten resurssien ja 
ammattitaidon hyödyntämiseen markkinointiviestinnän keinoin. 
6.3 Red Carpetin yhteistyöyritysten haastattelu 
Tätä opinnäytetyötä varten järjestin kolme haastattelua huhtikuun 2018 aikana. Haastat-
telun vastauksia käsitellään vastausten analysoinnissa nimettöminä, käyttäen analysoin-
nissa nimitystä vastaaja A, B ja C. Yksi haastatteluista toteutettiin kasvotusten ja kaksi 
puhelinhaastatteluna välimatkan ja ajanpuutteen vuoksi. Haastateltavat Red Carpetin 
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yhteistyöyritykset olivat Radio Suomipop, Kauppakeskus Willa sekä Hyvinkään Sveitsi. 
Haastateltavat aakkosjärjestyksessä olivat seuraavat: 
• Mia Jantunen, markkinointipäällikkö, Kauppakeskus Willa. Haastattelu pidetty 
13.4.2018. 
• Kari Järvenpää, rahastojohtaja, Finesco Capital Oy, hankkeen johtaja, Hyvinkään 
Sveitsi. Haastattelu pidetty 16.4.2018. 
• Paula Niska-Vuorinen, ohjelmapäällikkö, Radio Suomipop. Haastattelu pidetty 
5.4.2018. 
 
Tämän puolistrukturoidun haastattelun tavoitteena oli tunnistaa ja saada selville kolmen 
Red Carpetin yhteistyöyrityksen näkökulmat yhteistyöstä sekä yhteistyöhön liittyvästä 
viestinnästä, keskittyen yhteistyön markkinointiviestintään. Lisäksi haastattelujen tarkoi-
tuksena on ollut selventää ja syventää mahdollisia yritysyhteistyön markkinointiviestin-
tään liittyviä tavoitteita, keinoja, käsityksiä. Haastattelujen tarkoitus on ollut myös tuoda 
ilmi vastaajien näkemys siitä, mitä yhteistyön markkinointiviestintä voisi tulevaisuudessa 
olla tai miten se tulee tulevaisuudessa muuttumaan. Erilaisten vastausten kerääminen ja 
niihin tutustuminen (Ojasalo ym. 2015, 54) antaa tässä opinnäytetyössä mahdollisuuden 
lähestyä tutkittavaa aihetta eri näkökulmasta. Kolmen yrityksen haastattelun keinoin on 
mahdollista löytää ja tunnistaa olennaisimmat tulokset, jotka vaikuttavat mahdollisiin ke-
hitysehdotuksiin.  
Ennen haastatteluja tein valmiin listan kysymyksistä, joita oli yhteensä 14 kappaletta. 
Koska puolistrukturoitu haastattelu mahdollistaa lisäkysymysten esittämisen, sanamuo-
tojen vaihtumisen,  kysymysten järjestyksen muuttamisen haastattelun aikana (Ojasalo 
ym. 2015, 108), puolistrukturoidun haastattelun menetelmä sopi parhaiten eri haastatte-
lumenetelmistä tämän opinnäytetyön tueksi. Kaikki ennakkoon laaditut 14 kysymystä, 
sekä haastattelun aikana esitetyt lisäkysymykset on listattu liitteeseen 2. Haastattelusta 
riippuen kaikkia kysymyksiä ei ole esitelty haastateltavalle, mikäli ne eivät ole soveltu-
neet käytettäväksi haastattelutilanteessa tai jos aiempi vastaus on vastannut jo toiseen 
kysymykseen.  
Jaoin ennakkoon laatimani haastattelukysymykseni kolmeen eri teemaan. Näitä teemoja 
olivat yritysyhteistyön näkökulmat, yritysyhteistyöhön liittyvä viestintä sekä mahdolliset 
viestinnän keinot ja keinojen muuttuminen tulevaisuudessa.  
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Haastattelun ensimmäinen tavoite oli kerätä vastaajilta taustatietoa siitä, mistä syistä yri-
tykset tekevät yritysyhteistyötä tai sponsorointia, mitkä asiat vaikuttavat yhteistyökoh-
teen valintaan, mikä on yritysyhteistyöstä tavoiteltava hyöty ja miten yhteistyön taso vai-
kutta haluun tehdä yritysyhteistyötä (taulukko 2). Jokaisen haastattelun teeman vastauk-
sista on oma erillinen taulukko. 
Taulukko 2. Haastateltavien A, B ja C vastauksia yritysyhteistyöhön liittyviin näkökulmiin 
Kysymykset Haastateltava A Haastateltava B Haastateltava C 
Mahdolliset 
sponsorointi-
periaatteet tai 
syyt tehdä yri-
tysyhteistyötä 
• emme tee perin-
teistä sponsorointia 
• halu luoda markki-
nointia ja myyntiä 
uudella tavalla 
• oman yrityksen ar-
von ja mielenkiin-
non nouseminen 
• tunnettavuus 
• paikallisten tapahtu-
mien tukeminen 
• hyvän tekeminen 
• mahdollisuus olla 
mukana järjestä-
mässä tapahtumia 
• taloudelliset motiivit 
• revenue share case, 
eli riskin jakaminen 
lipputuloissa tai tuot-
tojen jakaminen 
• yritysyhteistyö on 
meille liiketoimintaa 
ja harvoin toimimme 
pelkkänä sponsorina 
Yritysyhteis-
työn kohteen 
valintaan vai-
kuttavat asiat 
• kohteella on oltava 
toimintaa, merki-
tystä, laajuutta tai 
tunnettuutta Etelä-
Suomessa 
• yhteistyö kohteen 
toiminta ei saa olla 
liian pientä eikä 
liian isoa 
• ei kansainvälistä 
yhteistyötä 
• kohteella pitää olla 
yhteys meidän yri-
tykseen 
• sisäinen vaisto ja 
tunne, että jotain 
saadaan aikaiseksi 
• ajoitus ja sisältö 
• yhteistyön monipuo-
lisuus 
• jatkuva tapahtuma 
• ympäri vuoden ta-
pahtuva toiminta, 
vaikka päätapah-
tuma onkin vain ker-
ran vuodessa 
• yritysyhteistyön koh-
teen on oltava yri-
tyksemme tyylinen 
• kohteen on tuettava 
imagoamme 
• myös kulttuuriset 
missiot, esimerkiksi 
kotimaiseen musiik-
kiin tai elokuvaan 
vaikuttavat 
Yritysyhteis-
työstä tavoitel-
tava hyöty 
• julkisuus 
• mahdollisuus tarjota 
elämyksiä 
• näkyvyys 
• tapahtumat oman 
yrityksen toimin-
taympäristössä 
• mahdollisuus uudis-
taa omia toimintoja 
ja palveluista 
• mahdollisuus tarjota 
asiakkaille uusia ja 
ajankohtaisia tapah-
tumia sekä elämyk-
siä 
• taloudelliset hyödyt 
• uusien sidosryhmien 
tai mahdollisten asi-
akkaiden tapaami-
nen 
Yhteisteistyön 
tason vaikutus 
yhteistyön te-
kemiseen 
• täytyy olla syvällistä 
yhteistyötä 
• sellaista tekemistä, 
että molempien 
osapuolten odotuk-
set täyttyvät 
• ei niinkään taso, 
vaan yhteistyön mo-
nipuolisuus 
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Kolmen eri haastattelun vastauksien perusteella kaksi haastateltavaa kolmesta ilmoitti, 
etteivät he tee perinteistä sponsorointia. Kuitenkin mahdollisen yritysyhteistyön syynä oli 
vastaajien mukaan esimerkiksi halu tehdä markkinointia ja myyntiä uudella tavalla, olla 
mukana järjestämässä tapahtumia tai tavoitella taloudellista tulosta yhteistyöstä. Kaikilla 
haastateltavien mukaan yritysyhteistyö koettiin olevan tavoitteellista toimintaa, jossa mo-
tiivi vaihteli taloudellisesta toiminnasta oman yrityksen peruspalveluiden ulkopuolelle jää-
vien palveluiden toteuttamisen osallistumiseen. (Haastattelut 2018.) Uusien asiakkaiden 
tavoittaminen, nykyisten asiakkaiden parempi palvelu tai tunnettavuuden lisääminen 
ovat Oeschin (2002, 69) mukaan syitä tehdä yritysyhteistyötä ja tätä teoriaa tukevat 
myös haastateltavien vastaukset. Näkyvyyden lisääminen tai kehittäminen yritysyhteis-
työn avulla, erityisesti kulttuuritoimijan kanssa on hyvä tapa laajentaa omaa liiketoimin-
tamallia ja -mahdollisuuksia, jota tukee haastateltavan B (2018) vastaus kysymykseen 
syyt tehdä yritysyhteistyötä (Oesch 2002, 69). 
Yritysyhteistyön kohteen valintaan vaikuttaa vastaajien mielestä muun muassa kohteen 
tai palvelun sijainti, yhteistyön monipuolisuus, oma sisäinen tunne yhteistyöstä sekä se 
kuinka kohde pystyy tukemaan yrityksen imagoa. Erityisesti kulttuuritoimijoiden kanssa 
yhteistyöprosessissa on mahdollista hyödyntää kulttuuritoimijan osaamista tai palveluita 
(Oesch 2002, 21). Haastateltavien (2018) mukaan yritysyhteistyöstä tavoiteltava hyöty 
on esimerkiksi näkyvyyttä, uusien sidosryhmien tavoittamista, julkisuutta tai mahdolli-
suus uudistaa omia toimintoja. Strategisesta näkökulmasta yritysyhteistyö hyödyntää 
kattavasti eri keinoja, joiden tavoitteena on molemmin puolinen onnistuminen (Valanko 
2009, 60). Tämän vuoksi oli mielenkiintoista huomata, etteivät vastaajat ilmoittaneet yri-
tysyhteistyöstä syntyvän hyödyn liittyvän suoraan markkinointiviestinnän kehittämiseen, 
vaikka tavoitteena olikin näkyvyyden esimerkiksi parantaminen tai julkisuus.  
Yrityksien pohtiessa mahdollisen yhteistyön aloittamista katsottiin yhteistyötason vaikut-
tavan haluun tehdä yritysyhteistyötä Red Carpetin kanssa kahdessa kolmesta vastauk-
sesta. Haastateltava B (2018) mukaan niinkään yhteistyön tasolla ei koettu olevan mer-
kitystä, kunhan yhteistyö on monipuolista. Haastateltava A (2018) mukaan yhteistyön on 
oltava syvempää, jotta yhteistyö aloitettaisiin jonkun toimijan kanssa. Yhteistyön tasosta 
huolimatta yhteistyö ei välttämättä aiheuta haluttua hyötyä, mikäli toiminnan lähtökohdat 
ja tarpeet eivät tule esille yhteistyön suunnitteluvaiheessa (Oesch 2002, 65). Vaikka 
haastateltava C (2018) ei kertonut tason vaikuttavan yhteistyön valintaan, voidaan haas-
tateltavan muiden vastausten perusteella päätellä, että yrityksen tavoitteet ja syyt tehdä 
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yhteistyötä ovat strategisista toimintaa, joka perustuu yrityksen tarpeisiin (Valanko 2009, 
81). 
Ensimmäisen teeman vastauksien mukaan ilmi nousi monta näkemystä siitä minkä takia 
yritykset tekevät yritysyhteistyö, miten yritysyhteistyön kohde valitaan, mikä on yhteis-
työstä tavoiteltava hyöty ja kuinka yhteistyön taso vaikuttaa mahdolliseen yhteistyöhön. 
Melkein kaikki vastaajat vastasivat jokaiseen esitettyyn kysymykseen ja antoivat vas-
tauksillaan hyvän pohjan, jonka mukaan yritykset tekevät yritysyhteistyötä, vaikka ne ei-
vät vastanneetkaan suoraan tämän opinnäytetyön tutkimuskysymyksiin. Yhteistyön syyt, 
tavoiteltava hyöty ja mahdollinen yhteistyön taso kuitenkin vaikuttavat siihen, miten, 
miksi ja milloin yhteistyöstä viestitään Pink Eminencelle toteutetun haastattelun vastus-
ten perusteella (Rahtu & Vakkilainen 2018). 
Toinen haastattelun teema käsitteli Red Carpetin kanssa tehtävää yritysyhteistyötä ja 
yrityksen kokemuksia jo tehdystä yhteistyöstä (taulukko 3). Vastaukset hajaantuivat vas-
taajien mukaan, eikä täysin samoja vastauksia tullut. Kuitenkin kotimaisen kulttuurin tu-
keminen oli syy tehdä yhteistyötä Red Carpetin kanssa kahdelle kolmesta haastatelta-
vasta. Muuten syyt tehdä yritysyhteistyötä  Red Carpetin kanssa hajaantuivat muun mu-
assa Luusuaniemen tunnettuuteen, oman yrityksen imagon tukemiseen sekä siihen, että 
tapahtumaa on mukana tekemässä muita yrityksiä erityisesti isojakin toimijoita. 
Taulukko 3. Haastateltavien A, B ja C vastaukset Red Carpetin kanssa tehtävään yritysyhteis-
työhän ja mahdollisiin yhteistyön kehityskohteisiin 
Kysymykset Haastateltava A Haastateltava B Haastateltava C 
Syyt tehdä yri-
tysyhteistyötä 
Red Carpetin 
kanssa 
• Antti Luusuaniemen 
tunnettuus ja brändi 
• uskottava tapah-
tuma, jolle on tar-
vetta 
• kotimainen filmifes-
tivaali 
• monipuolisuus 
• näkyvyys 
• oman yrityksen fyy-
sinen sijainti tapah-
tumana aikana ja 
yrityksen tilojen hyö-
dyntäminen 
• muiden yritysten 
mukana olo, erityi-
sesti isot toimijat 
• kotimaisen musiikin 
ja elokuvan tukemi-
nen 
• tukee oman yrityk-
sen imagoa 
• taloudellinen hyöty 
ja mahdollinen 
tuotto 
Yhteistyön su-
juvuus Red 
Carpetin 
kanssa ja mah-
dolliset kehittä-
miskohdat 
• asiallista yhteistyötä 
• toiveena vielä vah-
vempi ja ammatti-
mainen ote brän-
däykseen, markki-
nointiin ja viestin-
tään 
• viestinnän suunnit-
telua kehitettävä 
• helppo tehdä yhteis-
työtä,  jatkuva yh-
teys ja molemmin 
puolinen tavoitetta-
vuus vaikuttaa, että 
yhteistyö on sujunut 
hyvin 
• ei mitään negatii-
vista sanottavaa 
• hyvin sujuu 
• halu syventää yh-
teistyötä 
• näkyvyyden lisäämi-
nen omissa viestin-
täkanavissa 
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Kysyessäni haastateltavilta, kuinka he ovat kokeneet yritysyhteistyön Red Carpetin 
kanssa kaikki vastasivat, että yhteistyö on jossain määrin sujuvaa, asiallista tai helppoa. 
Jatkokysymykseni Red Carpetin kanssa tehtävän yritysyhteistyön kehittämiskohtiin liit-
tyen sai kaksi haastateltavaa vastaamaan, että jotain kehitettävää on. Haastateltava B 
(2018) kertoi, ettei yhteistyöstä ole mitään negatiivista sanottavaa. Kehitettävää koettiin  
haastateltava A (2018) mukaan olevan esimerkiksi vahvemmassa ja ammattimaisem-
massa brändäyksessä, markkinoinnissa ja viestinnässä. Lisäksi viestinnän suunnitte-
lussa koettiin olevan kehittämistä. Myöskin halun syventää yhteistyötä ja lisätä näky-
vyyttä omissa viestintäkanavissa kerrottiin olevan mahdollisia kehittämisen kohteita. Yh-
teistyön kehittämiseen vaikuttavat osaltaan tulevaisuus, tapahtuman sekä yhteistyön jat-
kuminen ja muuttuvat trendit. Yritysten kokemukset ja saavutettu hyöty yhteistyöstä oh-
jaa myös yritysten käyttäytymistä yhteistyössä. Yhteistyön kehittymiseen ja kasvumah-
dollisuuksiin vaikuttavat kokemuksien ja saavutetun hyödyn lisäksi molempien osapuol-
ten näkemykset, halukkuus tehdä yhteistyötä sekä taloudelliset mahdollisuudet. (Oesch 
2002, 88–89.)  
Vaikka syyt tehdä yritysyhteistyötä Red Carpetin kanssa eivät suoraan vastanneet ala-
kysymykseen, mitä hyötyä markkinointiviestintä antaa yritysyhteistyölle, oli mielenkiin-
toista huomata, että vastaukset käsittelivät markkinointiviestinnän keinoja vaikuttaa yri-
tyksen mielikuviin, brändiin tai lisätä näkyvyyttä viestintäkanavissa. Erityisesti vahvem-
man ja ammattimaisemman markkinoinnin ja viestinnän kehittäminen on tärkeää, kun 
mietitään minkälainen rooli yhteistyöllä on markkinointiviestinnässä. Yhteistyön rooliin 
vaikuttavat esimerkiksi yhteistyön periaatteet, molempien osapuolten imago, julkisuus-
arvo ja medianäkyvyys. Brändin vahvistaminen, myyntiin vaikuttaminen ja näkyvyyden 
lisääminen ovat seurauksia yrityksen ja yhteistyön kohteen välisestä yhteydestä. (Iso-
hookana 2007, 169.) 
Yrityksen ja yhteistyökohteen väliseen yhteyteen vaikuttaa myös viestintä, jota käsittelen 
kolmannen yrityshaastatteluiden vastauksien avulla (taulukko 4). Taulukon neljä vas-
taukset liittyvät haastatteluteemaan viestintä ja sen merkitys yritysyhteistyössä haastat-
teluhetkellä ja tulevaisuudessa, vastaten myös tulevaisuutta ja viestinnän merkitystä tut-
kiviin alakysymyksiin. 
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Taulukko 4. Haastateltavien A, B ja C vastaukset liittyen viestintään ja sen merkitykseen yritys-
yhteistyössä 
 
Kysymykset Haastateltava A Haastateltava B Haastateltava C 
Pyynnöt tai 
vaatimukset 
yhteistyön 
viestintään liit-
tyen 
• näkyvyyteen liittyen 
• yrityksen mukaan-
tulon korostaminen 
viestinnällisesti 
• yrityksen tapahtu-
vien tapahtumien 
korostaminen 
• kaikki merkitty sopi-
mukseen, jossa on 
eritelty kaikki vies-
tintäkanavista läh-
tien 
• pyynnöt ja toiveet 
otettu huomioon 
puolin ja toisin ovat 
auttaneet pääse-
mään yhteisymmär-
rykseen 
• kaikki merkitty sopi-
mukseen 
Viestinnän 
merkitys osana 
yritysyhteis-
työtä 
• viestintä on olennai-
nen osa yhteistyötä, 
erityisesti media, 
blogit ja markkinoin-
tiviestintä 
• yhteistyön ulottu-
vuus ennen tapah-
tumaa tai tapahtu-
man aikana 
• tärkeä osa ja kaiken 
toiminnan a ja o 
• sisäinen ja ulkoinen 
viestintä tapahtu-
maan liittyen omissa 
viestintäkanavissa 
ja markkinointivies-
tinnässä on tärkeää 
• ensisijaisen tärkeä 
• yhteistyön viestintä 
oltava mahdollisim-
man avointa, suoraa 
ja nopeaa 
• esimerkiksi julkai-
suajat vaikuttaa 
viestinnän tavoitetta-
vuuteen 
• markkinointiviestin-
nässä oltava oikea 
kulma, jotta se ta-
voittaa kohderyh-
män 
• mahdollisuus löytää 
uusi kulma yhteis-
työhön 
Yritysyhteis-
työn markki-
nointiviestin-
nän tulevai-
suus 
• molemmin puolinen 
kuuntelu ja ymmär-
täminen korostuu, 
sekä liike-elämän 
edustajan ja kult-
tuurin näkökulman 
• mitä paremmin osa-
puolet ymmärtävät 
toisiaan, sitä pa-
rempia juttuja pys-
tytään tekemään 
• kompromissit luo 
uusia tapoja toimia 
• asiakkaiden viestin-
tätottumukset ja 
viestintätrendit vai-
kuttavat 
• tunnettavuus vaikut-
taa tapahtuman tai 
organisaation vies-
tintätottumuksiin 
• aika ennustaa tule-
vaisuutta lyhenee 
koko ajan 
• yksityishenkilöiden 
rooli korostuu 
• perinteisen tiedot-
teen lähettäminen ei 
enää toimi 
• viestintäkanavista 
some, sähköposti ja 
esimerkiksi newslet-
ter pitävät pintansa 
• keinot erottautua 
viestintätulvassa 
• puhelimeen tulee   
ilmoitus kaikesta 
• verkkosivuilla vie-
railu vähenee 
• yritysviestintään liit-
tyen kontaktit ja ver-
kostot ovat edelleen 
merkittävässä roo-
lissa 
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Jokainen vastaaja ja hänen edustamansa yritys on tehnyt yhteistyöstä Red Carpetin 
kanssa sopimuksen, jossa on määritelty tarkkaan esimerkiksi käytettävät viestinnän ka-
navat. Kaikki kolme vastaajaa vastasivat sopimuksen sisältävän mahdollisia toiveita tai 
vaatimuksia viestintään liittyen, mutta vain kaksi kolmesta vastaajasta tarkensi mitä mah-
dollisia toiveita heillä on ollut. Kahden vastaajan toiveet tai vaatimukset viestintään liit-
tyen ovat koskeneet esimerkiksi näkyvyyttä, viestintäkanavia sekä yhteistyöyrityksen ta-
pahtumien korostamista. (Haastattelut 2018.) Sopimuksen tulee teorian mukaan hyödyn-
tää yritysyhteistyössä molempia osapuolia. Sopimus laaditaan usein kirjallisesti ja se voi 
sisällyttää sopijaosapuolten ja sopimuksen keston lisäksi esimerkiksi yrityksen roolin yh-
teistyössä sekä tämän oikeudet hyödyntää yhteistyökohteen imagoa. (Isohookana 2007, 
170.) 
Siitä (sopimuksesta) on pidetty palavereita puolin ja toisin ja sitä on aina täyden-
nelty ja siten päästy hyvään yhteisymmärrykseen. Molemmilla puolilla on ollut 
omat toiveensa ja sitä kautta on päästy hyvään sopimusrunkoon. (Haastateltava 
B 2018.) 
Molempien osapuolten kuunteleminen ja yhteisymmärrys tuli myös ilmi vastauksissa, 
jotka käsittelivät yritysyhteistyön ja viestinnän merkityksen hahmottamiseksi esitettyä ky-
symystä, etsien vastausta päätutkimuskysymykseen. Viestinnän merkitys osana yhteis-
työtä koettiin olevan vastaajien mielestä ”olennainen osa”, ”kaiken toiminnan a ja o” sekä 
”ensisijaisen tärkeä” (Haastattelut 2018). Koska yritysyhteistyö on ensi sijainen markki-
noinnin väline yritysten markkinointistrategiassa on tärkeää hahmottaa, mitä Red Carpe-
tin yhteistyöyritykset ajattelevat yritysyhteistyön viestinnästä. Haastateltava B (2018) 
koki, että yhteistyön molempien osapuolten välinen viestintä tulee olla mahdollisimman 
avointa, suoraa ja nopeaa. Yhteistyön ja molempien osapuolten välisen kommunikoinnin 
lisäksi vastaajista kaikki liittivät viestinnän merkityksen myös osaksi markkinointiviestin-
tää. Haastateltava C (2018) syvensi vastaustaan lisäämällä, että viestinnän merkityk-
seen yritysyhteistyössä vaikuttaa esimerkiksi julkaisuaika sekä oikea kulma, jotta viesti 
tavoittaa halutun kohderyhmän. 
Tapahtumien markkinointiviestinnän keinojen vahvuuksia on muun muassa elämykselli-
syys, vuorovaikutuksellisuus sekä intensiivisyys (Isohookana 2007, 170). Erilaiset keinot 
toteuttaa markkinointiviestintää muuttuvat kunkin yhteistyön mukaan. Koska Red Carpet 
on järjestetty vain kerran aikaisemmin tapahtuma ei viestinnän merkityksestä käsittele-
vään kysymykseen voinut mahdollisesti vastata konkreettisin esimerkein. Haastattelun 
vastauksien perusteella voidaan vastata kuitenkin tämän opinnäytetyön päätutkimusky-
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symykseen. Markkinointiviestinnän koetaan vastauksien perusteella olevan yritysyhteis-
työssä merkittävässä asemassa, ja siihen vaikuttaa molempien osapuolten avoimuus ja 
syyt tehdä yritysyhteistyötä. Kokonaisuuden muodostaminen mahdollistaa markkinointi-
viestinnän ulottuvuuden laajentumisen ja antaa yritysyhteistyölle uuden kulman toimia. 
(Haastattelut 2018.) 
Yritysyhteistyön markkinointiviestinnän tulevaisuutta käsitellyt kysymys vastasi alakysy-
mykseen miten markkinointiviestinnän merkitys Red Carpetin yritysyhteistyössä tulee 
mahdollisesti muuttumaan. Kysymykseen tuli monipuolisia vastauksia, joista jokainen voi 
olla mahdollisuus kehittää Red Carpetin yritysyhteistyön markkinointiviestintää. Haasta-
teltavat kokivat tulevaisuuden markkinointiviestinnässä esimerkiksi molemmin puolisen 
kuuntelun ja ymmärtämisen korostuvan ja vaikuttavaan suoraan siihen miten hyvää ja 
tuottavaa yhteistyö on. Muut yritysyhteistyön markkinointiviestinnän tulevaisuuden enna-
kointia käsittelevät vastaukset kuvasivat muun muassa asiakkaiden viestintätottumuk-
sien muuttumista, yksityishenkilöiden roolin korostumista markkinointiviestinnässä sekä 
uusien keinojen löytämistä viestintätulvassa erottautuakseen. (Haastattelut 2018.) Argil-
landerin ja Muikun (2013, 16) mukaan ennen markkinointiviestinnän tavoitteena oli kon-
taktimäärien maksimointi. Tulevaisuudessa tavoite voi kuitenkin olla keskustelun ja ilmi-
öiden synnyttäminen. Sosiaalisten verkostojen tuoma muutos tuo lukuisia uusia tapoja 
ihmisten väliseen yhteydenpitoon, ja monet näistä tavoista vaikuttavat myös yritysten ja 
kuluttajien välisessä viestinnässä sekä vuorovaikutuksessa. (Argillander & Muikku 2013, 
16–17.) 
Kyllä tämmöinen tapahtumayhteistyö ja yhteistyö, mikä aiheuttaa muita elämyksiä 
ja sitä kautta muistikuvia niin niiden roolit tulee kasvamaan johtuen osaksi tästä 
median pirstaloitumisesta ja muuttumisesta. Vuorovaikutteinen yhteiskunta ja eri-
laiset sosiaalisen median kanavat, esimerkiksi bloggaaminen tulee korostumaan 
tulevaisuudessa. (Haastateltava A 2018.) 
Tulevaisuudessa erottautuminen viestintätulvassa tulee olemaan mahdollisesti haasta-
vaa, ja markkinointiviestinnän keinoja erottautua kilpailijoista on vaikea ennustaa var-
masti (Åberg, 1996, 24). Se, mikä ei tule yhden vastaajan mukaan kuitenkaan muuttu-
maan, on yrityksen ja tapahtuman omat verkostot. ”Oli se viestintätapa mikä tahansa, 
niin se et sulla on ne oikeat kontaktit niin se on äärimmäisen tärkeää” (Haastateltava C 
2018).  
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Red Carpetin kolmelle yritysyhteistyökumppanille toteutettujen haastattelujen analysoin-
nin jälkeen voidaan sanoa, että jokainen haastateltava yritys kokee markkinointiviestin-
nällä olevan merkitystä yritysyhteistyössä. Merkityksen syvyys on haastateltavien vas-
tausten perusteella yhteydessä syihin tehdä yritysyhteistyötä. Markkinointiviestinnän 
merkitykseen vaikuttaa asetetut tavoitteet, yhteistyön syvyys, monipuolisuus tai kesto. 
Molemmin puolinen kuunteleminen ja ymmärtäminen vaikuttavat kuinka hyvää yhteis-
työtä voidaan tehdä. Markkinointiviestinnän merkitykseen voi vaikuttaa sen kehittyminen, 
tulevaisuus ja trendit. Kaikkien kolmen haastateltavan mukaan markkinointiviestinnän 
merkitys on olennainen osa yritysyhteistyötä ja se vaatii toimiakseen suunnitelmalli-
suutta, avoimuutta, nopeutta sekä kohderyhmän ymmärtämistä. Haastateltavat kokevat 
markkinointiviestinnän tulevaisuuteen vaikuttavan esimerkiksi viestintätottumuksien 
muuttumisen, tunnettuuden tason sekä uudet keinot erottautua viestintätulvasta. (Haas-
tattelut 2018). 
6.4 Yhteenveto 
Opinnäytetyössä käytetyt tutkimusmenetelmät antoivat paljon materiaali analyysin tu-
eksi. Eri tutkimusmenetelmien tulokset vastaavat työn päätutkimuskysymykseen sekä 
alatutkimuskysymyksiin. Kaikkien tuloksien tiivistäminen yhdeksi kokonaisuudeksi por-
taikkoon (kuvio 7) esittelee tuloksien analysoinnista tehdyt tärkeimmät huomiot siitä, 
mikä on markkinointiviestinnän merkitys Red Carpetin yritysyhteistyössä. 
 
Markkinointi-
viestinnän 
merkitys Red 
Carpetin 
yritysyhteis-
työssä
Näkemykset
• Kaiken a ja o
• Olennainen osa 
yhteistyötä
• Ensisijaisen 
tärkeää
• Mahdollisuus 
kertoa 
kumppanuuden 
syistä
• Mahdollisuus 
tuoda ilmi eri 
osapuolien arvot 
ja tavoitteet
Tavoitteet
• Liittää 
kumppaneihin 
mielikuva 
kulttuurin 
tukijoina
• Uuden yleisön 
tavoittaminen
• Näkyvyyden ja 
tunnettuuden 
parantaminen
• Kotimaisen 
kulttuurin 
tukeminen
• Taloudellinen 
hyöty
Markkinointi-
viestinnän hyöty 
yritysyhteis-
työssä
• Tunnettuuteen ja 
julkisuus
• Mielikuviin 
vaikuttaminen
• Uuden 
kohderyhmän, 
asiakkaiden ja 
sidosryhmien 
tavoittaminen
• Taloudellinen 
hyöty
• Mahdollisuus 
kehittää 
yritysyhteistyötä
• Tapahtumien 
ympärille 
luotavat 
oheistapahtumat 
tapahtuman 
ulkopuolella
Yritysyhteistyön 
markkinointi-
viestinnän 
tulevaisuus
• Molemmin 
puolinen 
kuuntelu ja 
ymmärtäminen
• Asiakkaiden 
viestintätottumuk
set ja trendit
• Mahdollisuus 
syventää 
yhteistyötä ja 
kertoa yhteistyön 
kehityksestä
• Verkostojen ja 
kontaktien rooli 
edelleen tärkeää
• Logonäkyvyys 
vähenee
• Sisällöllisten ja 
toiminnallisten 
yhteistöiden 
roolin 
korostuminen
42 
 
Kuvio 7. Markkinointiviestinnän merkitys Red Carpetin yritysyhteistyössä ja siihen vaikuttavat 
asiat 
Vaikka tulosten mukaan on markkinointiviestinnän merkitys Red Carpetin yritysyhteis-
työssä koetaan tärkeänä ja toimivan yhteistyön lähtökohtana, ei vastaukset vastaa suo-
raan siihen miten merkitys ilmenee käytännössä ja mikä merkityksen kokonaiskuvaan 
vaikuttaa. Tuloksia analysoidessa ymmärsin, että kaikki keräämäni materiaali vastaa sii-
hen mikä yritysyhteistyön markkinointiviestinnässä on tärkeää. Tämän vuoksi Red Car-
petin markkinointiviestinnän merkitystä käsittelevään päätutkimuskysymykseen ei voida 
vastata ilman, että merkitys huomioidaan kuviossa 7 esitettyjen käsitteiden avulla. On 
helppo vastata kysymykseen ”Mikä on markkinointiviestinnän merkitys Red Carpetin yri-
tysyhteistyössä?” merkityksen olevan ”Olennainen osa yhteistyötä”. Kuitenkin ilman yh-
teistyön syiden, markkinointiviestinnän tavoitteiden tai hyödyn analysointia vastaus mer-
kitsee vain kolmea sanaa yhdessä lauseessa. 
7 Johtopäätökset ja pohdinta 
Opinnäytetyön tutkimusongelman ratkaisemiseksi ja pääkysymykseen ”Mikä on markki-
nointiviestinnän merkitys Red Carpet Film Festivalin yritysyhteistyössä?” vastaamiseksi 
keräsin materiaalia kolmen eri tutkimusmenetelmän avulla. Näitä menetelmiä olivat työn 
tilaajalle ja tapahtuman viestinnän parissa työskentelevälle Pink Eminencelle sähköpos-
tilla lähetetty strukturoitu haastattelu, benchmarking ja kolmelle Red Carpetin yritysyh-
teistyökumppanille toteutetut puolistrukturoidut haastattelut. Benchmarking-esimerkki-
kohteena käytin Helsingissä järjestettävää muotoiluun erikoistunutta Helsinki Design 
Week -tapahtumaa sekä vuoden 2017 sponsorointitekoa Neste x Antti Autti.  
Kerätyn tutkimusmateriaalin ja sen analysoinnin tuloksena voidaan päätellä, että mark-
kinointiviestinnällä on merkitystä yritysyhteistyössä ja yritysyhteistyötä tehdessä. Red 
Carpetin näkökulmasta viestintä on olennaisessa roolissa tapahtuman yritysyhteistyön 
kannalta. Red Carpetin yritysyhteistyössä markkinointiviestintään liittyvät tavoitteet, kei-
not ja kanavat vaikuttavat omalta osaltaan viestinnän merkitykseen nyt ja tulevaisuu-
dessa. Uskon, että Red Carpetilla on monia mahdollisuuksia kehittää yritysyhteistyön 
markkinointiviestintää ja laajentaa markkinointimerkityksen ulottuvuutta. Red Carpetilla 
tuntuu oleva aito halua osoittaa, että yritysyhteistyö merkitsee tapahtumalle paljon ja 
kumppanuuksista on halua kertoa monipuolisesti eri markkinointiviestinnän keinoja ja 
kanavia hyödyntäen. Tämän vuoksi Red Carpetin tulisi panostaa vielä enemmän keski-
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näiseen kommunikointiin yhteistyöyritysten kanssa ja tunnistaa molempien tavoitteet, re-
surssit, keinot ja kanavat toteuttaa mielenkiintoista sekä yhteistyötä syventää ja kehittää 
markkinointiviestintää. Kun markkinointiviestinnän merkitys Red Carpetin yritysyhteis-
työssä syvenee, antaa se mahdollisuuksia toimia uudella ja mielenkiintoisella tavalla. 
Helsinki Design Weekin ja Neste x Antti Autti -esimerkkikohteista kävi ilmi, että markki-
nointiviestintä voi olla mahdollinen tapahtuman tukitoimi tai yhteistyön ympärille raken-
nettu tarina. Helsinki Design Weekin tarkastelun seurauksena huomasin, että yritysyh-
teistyön markkinointiviestintää toteutetaan perinteisen, esimerkiksi logonäkyvyyden tai 
tiedotteiden lisäksi esimerkiksi oheispalveluina. Eräs mielenkiintoinen Helsinki Design 
Weekin markkinointiviestinnän keinoihin liittyvä esimerkki oli tapahtuman ja Silja Linen 
yhteistyön tuloksena syntynyt palvelu: designristeily. Tämä kyseinen Helsinki Design 
Weekin ja Silja Linen esimerkki auttoi itseäni ymmärtämään opinnäytetyöni tutkimuson-
gelman kannalta, että mahdollisuus nähdä uusia ja innovatiivisia tapoja toimia voi edis-
tää yritysyhteistyön markkinointiviestintää myös tapahtuman ulkopuolella ympäri vuo-
den. Koska Helsinki Design Week perustuu muotoiluun, voivat markkinointiviestinnän 
keinot olla myös elämyksien luomista ja siten muistojäljen jättämistä.  
Nesteen ja Antti Autin yhteistyöstä kuvattu video oli mielestäni kaikin puolin erinomainen 
esimerkki siitä, miten vuosien yhteistyön voi tiivistää reiluun viiteen minuuttiin markki-
nointiviestinnän keinoin. Tämä kyseinen yhteistyö oli hyödyntänyt vuosien yhteistyön tu-
loksia, toimenpiteitä, tavoitteita ja loi kehityksestä tarinan, joka vaikutti minut videon kat-
selijana. Yhteistyön viestinnällinen merkitys oli kehittynyt uusien kohderyhmien tavoitta-
misesta arvoja ja yhteiskuntaa puolustavaksi viestiksi ilmastonmuutosta vastaan. Nes-
teen ja Autin yhteistyöstä kertova video hyödynsi monia markkinointiviestinnän keinoja 
ja mielestäni ei ole väärin sanoa, että nimenomaa markkinointiviestinnän rooli, tavoitteet, 
saatu hyöty sekä tunnettuus on kehittänyt ja korostanut markkinointiviestinnän merki-
tystä vuosien saatossa. Aidon, rehellisen ja yhteen hiileen puhaltaminen sekä yrityksen, 
että yhteistyönkohteen kannalta on luonut antanut markkinointiviestinnälle mahdollisuu-
den yllättää, muuttua ja kehittyä. 
Kolmen Red Carpetin yritysyhteistyökumppanille toteuttamieni haastattelujen analysoin-
nin jälkeen oli mielenkiintoista huomata, että kaikilla haastateltavilla oli erilaisia näke-
myksiä tehdä yritysyhteistyötä Red Carpetin kanssa. Eri syyt, resurssit, ammattitaito, 
markkinointiviestinnän keinot ja kanavat, tulevaisuuden ennakointi sekä oma pohdinta 
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siitä mitä markkinointiviestintä merkitsee Red Carpetin yritysyhteistyössä nyt ja tulevai-
suudessa antaa uusia ideoita markkinointiviestinnän kehittämiseen. Haastattelun tulok-
sien perusteella uskon, että Red Carpetin yhteistyöyritykset haluavat osallistua tulevai-
suudessa vahvemmin tapahtuman markkinointiviestintään ja tuoden enemmän tapahtu-
man kohderyhmän tietoisuuteen oman yrityksen identiteetti, tuotteet tai palvelut. Vaikka 
yhteistyön tavoitteet Red Carpetin kanssa liittyivätkin osakseen oman yrityksen tunnet-
tuuteen tai taloudellisiin hyötyihin, koin taustalla olevan myös halun kehittää kotimaista 
kulttuuria ja olla mukana tekemässä kulttuuritapahtumaa. 
Teoreettisesta viitekehyksestäni nousevat löydökset vahvistavat keräämieni tutkimustu-
losten viestiä siitä, että markkinointiviestinnällä on merkitystä yritysyhteistyössä jos se 
koetaan kokonaisvaltaisena mahdollisuutena sekä yritysyhteistyön strategisena voima-
varana. Tarinallisuuden korostaminen yritysyhteistyön markkinointiviestinnässä tekee 
viestistä mielenkiintoisemman ja voi mahdollisesti lunastaa paikkansa ansaittuna mark-
kinointiviestinnän keinona maksetun markkinointiviestinnän sijasta. Viestin vastaanotta-
jan luottamuksen ansaitseminen mahdollistaa tapahtumasta tai yrityksestä kertomisen 
eteenpäin ja luo mahdollisesti positiivisen kuvan viestin lähettäjästä. (Argillander & 
Muikku 2013, 16.)  
Tarinallisuus ja tarinallisuuden korostaminen eritysesti Red Carpet Film Festivalin yritys-
yhteistyössä olisi hyvä keino kehittää yritysyhteistyön markkinointiviestintää. Koska elo-
kuvien tarkoituksena on tarjota elämyksiä, kokemuksia ja yllätyksellisyyttä, tulisi tapah-
tuman ja sen yritysyhteistyön olla muutakin kuin vain logonäkyvyyttä. Toki yhteistyön 
taso ja syvyys vaikuttavat esimerkiksi markkinointiviestinnän tavoitteisiin, keinoihin ja ka-
naviin, mutta perimmäinen odotus tämän opinnäytetyön tuloksien perusteella on se, että 
elokuva-ammattilaisten osaaminen voisi tuoda uusia ulottuvuuksia tapahtuman yritysyh-
teistyön markkinointiviestintään ja tätä kautta korostaa sen merkitystä entisestään. Kan-
nustankin tapahtumaa ja tapahtuman viestinnän parissa työskenteleviä tuomaan esille 
hulluimmatkin ideat, sillä joku yritys voi haluta testata jotain uutta mahdollisesta riskistä 
huolimatta. 
Opinnäytetyön tulokset vastasivat odotuksiani, mutta yllättivät myös. Erityisesti markki-
nointiviestinnän keinot ja niiden ulottuvuuden laajeneminen benchmarking-menetelmän, 
erityisesti Neste x Antti Autti -esimerkin myötä. Yllätyin itsenikin kuinka markkinointivies-
tintä voi vedota viestin saajaan, eli tässä tapauksessa minuun. Muuten työn tulokset oli-
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vat mielestäni rohkaiseva viesti Red Carpetille ja sen yritysyhteistyökumppaneille haas-
taa itseään ja kehittää markkinointiviestintää ja syventää sen merkitystä entisestään ta-
pahtuman yhteistyön jatkuessa. Toivon, että jo nyt tapahtuman kanssa yhteistyötä teke-
vät yritykset haluavat olla mukana vielä vuosia. Mahdolliset epäonnistumiset opettavat 
kuinka ei pidä toimia, mutta uudet ja yllätykselliset keinot, jotka vakuuttavat asiakkaan ja 
tavoittavat uusia kohderyhmiä, toimivat liekkinä yhteistyön markkinointiviestinnän merki-
tyksessä.  
Tulosten perusteella Red Carpetin ja yhteistyöyritysten tulisi suunnitella pitkäjänteisesti 
markkinointiviestintää ja asettaa selkeät tavoitteet ja syyt yhteistyölle, jotta se olisi mah-
dollisimman hyödyttävää molemmille osapuolille. Molempien osapuolten panos, mukana 
olo, kuuntelu ja ymmärtäminen ovat markkinointiviestinnän merkityksen ydin. Kun mark-
kinointiviestinnän ydin on tunnistettu, sitä on hyvä lähteä kehittämään eri keinoin ja eri 
kanavissa toimimalla. Vaikka tämä opinnäytetyö ei tutkinut markkinointiviestinnän mer-
kitystä yritysyhteistyössä tapahtuman tai yritysten todellista kohderyhmää analysoiden, 
on tärkeää ymmärtää myös kohderyhmän osuus markkinointiviestinässä. Henkilökohtai-
suus, puhuttelevuus ja rehellisyys markkinointiviestinnässä on varmasti asioita, joita koh-
deryhmä arvostaa.  
Opinnäytetyötä tehdessä mielenkiintoni markkinointiviestinnän mahdollisuuksiin ja tule-
vaisuuteen vahvistui entisestään. Mielestäni seuraavaksi olisi mielenkiintoista tutkia Red 
Carpetin ja yhteistyöyritysten kohderyhmää, heidän ajatuksiaan sekä mielipiteitään to-
teutettuun markkinointiviestintään liittyen. Lisäksi olisi mielenkiintoista yhdistää sekä ta-
pahtuman, yhteistyöyritysten ja kohderyhmän edustajia markkinointiviestinnän kehittä-
miseksi. Se mikä tapahtumasta ja yhteistyöyrityksistä voi olla hyvä idea, voi kohderyh-
män edustaja, esimerkiksi tapahtuman tai yrityksen asiakas, kokea idean tylsänä tai ei 
niin kiinnostavana. Mikäli tekisin työni uudestaan tai aloittaisin sen alusta keskittyisin tut-
kimaan tarkemmin muita kilpailevia toimijoita, haastattelisin myös heitä. Lisäksi järjestäi-
sin haastattelujen ja benchmarking-tulosten perusteella ryhmätyöpajan Pink Eminencen, 
Red Carpetin ja yhteistyöyritysten edustajille, jossa heillä olisi mahdollisuus innovoida 
jotain uutta tapahtuman markkinointiviestinnän tueksi. Lisäksi haastattelisin viestinnän 
ammattilaisia ja kysyisin heiltä erityisesti mielipidettä tulevaisuuden markkinointiviestin-
tään. 
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Vaikka tekisin työssäni asioita toisin uskon kuitenkin, että työ hyödyttää erityisesti Red 
Carpetia ja sen yhteistyöyrityksiä sekä Pink Eminenceä. Lisäksi toivon, että työni herät-
tää uusia ideoita tai mahdollisia ajatuksia yritysyhteistyön markkinointiviestintään liittyen. 
Ainakin itselleni työni on antanut paljon uutta tietoa, teoriaa ja ajatuksia siitä, miten tuot-
taja voi hyödyntää markkinointiviestintää tapahtumatuotannossa ja toivon työn tekevän 
sitä myös kollegoillenikin. Usein kulttuurituottajan roolin tai osaamisen ei välttämättä 
koeta olevan viestinnällinen, mutta tämä työ on osoittanut ainakin itselleni, että mikä vain 
kulttuuriin liittyvä toiminto tai osaaminen on mahdollista ottaa omaksi. Tämä vaatii kui-
tenkin aiheeseen perehtymistä sekä tapauksen tai tilanteen tuntemista. Enää en aina-
kaan itse pelkäisi ryhtyä suunnittelemaan tapahtuman yritysyhteistyön markkinointivies-
tintään vaan tarttuisin tuumasta toimeen.  
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Pink Eminencelle toteutetun haastattelun kysymykset 
Miten yritysyhteistyö näkyi ennen festivaalia, sen aikana ja festivaalin jälkeen? 
Oliko Red Carpetilla viestinnällisiä tavoitteita yritysyhteistyöhön liittyen? 
Ehdottivatko tai antoivatko yritykset keinoja/määreitä toteuttaa viestintää yhteistyöhön 
liittyen? 
Mitä viestinnällisiä mahdollisuuksia yritysyhteistyölle oli vuonna 2017? Esim. logonäky-
vyys, tapahtuman ympärille rakennetut oheistapahtumat, -tuotteet jne. 
Kuinka Red Carpet hyödynsi yritysyhteistyötä viestinnällisesti? 
Mikä oli viestinnän merkitys Red Carpetin yritysyhteistyössä vuonna 2017? 
Mikä on viestinnän merkitys yritysyhteistyössä tulevaisuudessa? 
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Red Carpetin yhteistyöyrityksille toteutettujen haastattelujen kysymykset 
Näkökulmia yritysyhteistyöstä 
Mitkä ovat teidän yrityksenne sponsorointiperiaatteet? 
Mitkä asiat vaikuttavat yritysyhteistyön kohteen valintaan? Onko yhteistyön syvyydellä ja 
monipuolisuudella vaikutusta valintaanne? 
Mistä syystä teitte yritysyhteistyötä Red Carpetin kanssa vuonna 2017? 
Miten yritysyhteistyö mielestänne sujuu Red Carpetin kanssa? Onko yhteistyössä mie-
lestänne jotain kehitettävää?  
Koetteko yhteistyöstä Red Carpetin kanssa olevan teille hyötyä ja jos, niin minkälaista? 
Viestintä yritysyhteistyössä 
Kävittekö Red Carpetin kanssa keskustelua siitä miten molemmat osapuolet hyödyntä-
vät yhteistyötä omassa viestinnässään? 
Oliko teillä yrityksenä pyyntöjä tai vaatimuksia, joita toitte ilmi Red Carpetille viestintään 
liittyen? Esimerkiksi keinot/tavat kertoa yhteistyöstä Red Carpetin omissa viestintäkana-
vissa tai tapahtuman aikana. 
Miten yhteistyötä Red Carpetin kanssa voi mielestänne hyödyntää yrityksenne viestin-
nässä?  
Koetteko, että viestinnän merkitys on olennainen osa yritysyhteistyötä? Minkälainen 
viestintä? 
Tukeeko Red Carpetin imago yrityksenne imagoa teidän mielestänne? 
Koetteko, että Red Carpetin aikana tapahtuman toimintaympäristöä voi hyödyntää halu-
tun viestin/mielikuvan välittämiseen? 
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Tuleeko teillä mieleen jotain tapahtumaa tai yritysyhteistyötä, jossa viestintää on käytetty 
hyödyksi työkaluna hyvin tai oivaltavasti? 
Yritysyhteistyön viestinnän keinot tulevaisuudessa 
Miten ja minkälaista viestintää uskotte yritysyhteistyöstä kulttuuritapahtuman kanssa 
syntyvän tulevaisuudessa?  
Miten mielestänne viestintää voitaisiin hyödyntää paremmin tai laajemmin yritysyhteis-
työssä kulttuuritoimijan kanssa tulevaisuudessa? 
Haastattelun aikana esitetyt lisäkysymykset 
Haluatteko rakentaa pitempikestoista yritysyhteistyötä Red Carpetin kanssa? 
Koetteko saavanne tarpeeksi tukea yhteistyössänne Red Carpetin kanssa? 
Koetteko saavanne tai tavoittavanne uusia sidosryhmiä tekemällä yhteistyötä Red Car-
petin kanssa? 
Oletteko saaneet tukea Red Carpetilta tukea esimerkiksi näihin kampanjoihin liittyen? 
Vaikuttaa viestinnän kehitykseen esimerkiksi teidän asiakkaiden viestintätottumukset tai 
viestintätrendit? 
Mitä viestintäkanavia käytätte itse asiakkaiden saavuttamiseksi? 
Onko mielestäsi mahdollisuuksia kehittää yhteistyötä Red Carpetin kanssa ja miten ha-
luaisit sitä kehittää? 
